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As empresas fazem promoções de vendas para atraírem consumidores. No 
entanto, para os atraírem, é necessário comunicá-las. Os folhetos são uma das ferramentas 
que os retalhistas têm para comunicar com os seus consumidores. Na verdade, os folhetos 
são mais do que uma mera ferramenta; são, acima de tudo, uma das mais importantes 
ferramentas usadas pelos retalhistas e é onde os retalhistas investem a maior parte do seu 
orçamento promocional (Gazquez Abad et al., 2009). 
Nos dias que correm, já não podemos falar só de folhetos em formato de papel, 
pois já os existem em formato digital e que poderão ser acedidos pelo consumidor em 
qualquer lugar, desde que disponha de um dispositivo com ligação à internet. 
Sabendo que os retalhistas investem grandes montantes financeiros nos folhetos, 
é importante perceber como os consumidores reagem a esta ferramenta de comunicação, 
bem como a sua preferência por tipo de folheto, papel ou digital. Esta distinção é muito 
importante, porque o folheto digital permite poupar custos de produção e, em certos casos, 
permite saber quais as páginas que o consumidor consultou. 
Desta forma, foi realizado um estudo de natureza quantitativa através de um 
questionário, no qual se obteve uma amostra de 431 elementos. 
Para o estudo, usamos o teste do qui-quadrado para verificar se as diferentes 
variáveis tinham relações de associação entre si. Neste estudo, concluímos que as pessoas 
com rendimentos mais baixos e com menos escolaridade consultam mais folhetos do que 
as pessoas com mais rendimentos e mais escolaridade. Verificámos ainda que os jovens 
preferem mais os folhetos em formato digital do que as pessoas mais idosas. A maior 
parte dos inquiridos (69,8%) afirmou consultar folhetos antes de efetuar compras e 84% 
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Companies make sales promotions to attract consumers. However, to attract 
consumers, it is necessary to communicate them. Brochures are one of the tools retailers 
use to communicate with their consumers. In fact, brochures are more than just a tool; 
they are, above all, one of the most important tools used by retailers and it is where 
retailers invest most of their promotional budget (Gazquez Abad et al., 2009). 
Currently, we can no longer merely speak about brochures in paper format, 
because they already exist in digital format and can be accessed by the consumers 
anywhere providing they have a device with an internet connection. 
Knowing retailers invest large amounts of money in brochures, it is important to 
understand how consumers react to this communication tool and what their preference 
for brochures, paper or digital type, is. This distinction is very important, because digital 
brochures save production costs and, in certain cases, enable to know which pages the 
consumer has consulted. 
Thus, a quantitative study was carried out through a questionnaire, where a sample 
of 431 elements was obtained. 
For this study, we used the chi-square test to verify whether the different variables 
had association relationships or not. We concluded that people with lower income and 
lower education consult more brochures than people with higher income and higher 
education. We also noted that young people prefer more digital format brochures than 
older people. Most respondents (69,8%) stated they consulted brochures before making 
purchases and 84% considered direct discounts as their preferred type of promotion. 
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Nesta dissertação iremos estudar os diversos tipos de folhetos promocionais utilizados 
pelas grandes empresas da distribuição, e como estes influenciam os consumidores a 
visitarem as superfícies comerciais das insígnias que os emitem.  
Pretende-se também analisar de que forma os consumidores são influenciados de 
pelos diferentes formatos de folhetos. 
Dada a existência dos meios digitais e de novos canais de comunicação vai-se 
estudar a forma como o meio digital é consultado pelos portugueses, nomeadamente a 
consulta de folhetos digitais. Pretendemos ainda analisar se as características 
sociodemográficas dos consumidores influenciam a sua relação e comportamentos face 
aos folhetos promocionais. 
Nesta pesquisa não se encontraram estudos portugueses que foquem este tema e 
mesmo internacionalmente são poucos os que se dedicam exclusivamente ao estudo dos 
folhetos. No entanto, os estudos consultados demonstram que os folhetos representam 
uma parcela muito grande dos custos de marketing das empresas e que muitas vezes são 
inclusive uma fonte de rendimentos dos retalhistas, pois os fabricantes pagam para as 
suas marcas estarem presentes nos folhetos (Gazquez Abad et al., 2009). 
Neste sentido, saber qual o impacto que os mesmos têm para os consumidores que 
visitam as lojas, revela ser um estudo de muita importância para retalhistas e fabricantes 
dado o montante despendido pelos mesmos para este fim. 
Para a realização deste estudo forma usados métodos quantitativos para se efetuar 
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1. Revisão de Literatura 
 
Todas as empresas fazem promoções de vendas e estas podem ser consideradas como 
formas de marketing focadas na ação com o objetivo de obter um impacto direto no 
comportamento dos clientes nas empresas (Blattberg e Neslin, 1990).   
As promoções de vendas estão orientadas para induzir ação no consumidor e são algo 
externo ao produto ou marca que proporcionam um “valor adicional” ao consumidor 
(Brito, 2012). O Marketing do retalho emergiu, desta forma, como uma chave de gestão 
entre fabricantes e retalhistas (Shankar, et.al, 2011).  
O marketing do retalho tem diferenças estratégicas e de atuação diferente do 
marketing tradicional. Enquanto que o marketing tradicional se foca no consumo, o 
marketing do retalho foca-se na compra (Shankar, et.al, 2011). Os autores afirmam ainda 
que o Marketing tradicional não tem em conta o papel que os consumidores têm enquanto 
compradores de produtos. Para vermos as diferenças entre o marketing tradicional e o 
marketing de retalho podemos consultar a tabela: 
Tabela 1 - Diferenças chave entre marketing tradicional e o marketing do retalho (Shankar et. al, 2011) 
Dimensão Estratégico/Tácito Marketing Tradicional Marketing do Retalho 
Principio Estratégico Criar consciência, usar estratégias 
de pull e push 
Criar consciência, influenciar as 
decisões no ciclo de compra 
Focus dominante Estratégico Marca Comprador 
Alvo principal Estratégico Consumidor Comprador 
Humor do indivíduo Estratégico Consumo Compra 
Amplitude de perspetiva Estratégico Marca, categoria Vista de 360 º do comprador 
Domínio da ação 
individual 
Tático Sobretudo off-line, tipicamente na 
loja 
Em todos os canais, dispositivos e 
média 
Focus na categoria do 
produto 
Tático Categoria única Múltiplas categorias 
Promoções Tático Promoções direcionadas para o 
comércio e o consumidor 
Promoções direcionadas para o 
comprador 
   
Segundo Pedro Quelhas Brito (2012) podem ser utilizados diferentes tipos de promoções 
de vendas: vales de desconto, cupões, reduções de preço, banded pack, produtos grátis, 
animadoras no ponto de venda, topos de gôndola, brindes in/on pack, concursos, 
colecionismo, programas de fidelização, folhetos e amostras gratuitas.  
O mercado pode ser composto em três grupos de entidades, o retalhista, o 
industrial e o consumidor. 
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O retalhista é toda a entidade comercial que vende diretamente para consumidores 
finais, para seu uso pessoal, não relacionado com negócios (Kotler e Amstrong, 1998). 
No entanto, pequenas e médias empresas poderão recorrer também a retalhistas para 
adquirirem produtos para as suas atividades. 
Hoje existem muitos distribuidores que na ótica dos consumidores são 
essencialmente retalhistas e na ótica dos próprios distribuidores é o “setor de atividade 
económica que assegura um conjunto de funções essenciais entre produtores e 
consumidores” (Rousseau, 2008).  
Segundo a American Marketing Association considera-se consumidor o utilizador 
final de bens, ideias e serviços, muitas vezes também é usado para descrever o comprador, 
o decisor da compra. 
O produtor segundo o dicionário infopedia, da Porto Editora é “aquele que produz 
bens ou assegura serviços”. Em muita literatura o produtor também poderá ser designado 
de fabricante ou de industrial.  
 
1.1 Folhetos como ferramenta de marketing-mix do retalhista 
 
Os folhetos são formados por folhas de papel dobradas e são normalmente 
impressos a cor (Lloreda, 2000). 
O folheto diferencia-se do catálogo pelo fim a que se destina, pois, o catálogo é 
mais descritivo acerca dos produtos que contem e o folheto é mais analítico e tende a 
seduzir a pessoa que o consulta (Lloreda, 2000). O folheto contem menos produtos que o 
catálogo que se dedica por sua vez a uma vasta gama de produtos (Lloreda, 2000). 
O folheto é também diferente do impresso ou prospecto, pois estes são impressos 
numa única folha, enquanto que o folheto tem mais do que uma (Hingston, 2002). 
Os folhetos são usados pelos retalhistas para promover novos produtos, anunciar 
novas aberturas de lojas e comunicar preços especiais (Miranda e Kónia, 2007). São um 
dos vários tipos de promoção de vendas que as empresas de distribuição destinam uma 
maior parte do seu orçamento promocional (Gazquez Abad et al., 2009). 
Os folhetos como instrumento de promoção de vendas englobam custos para as 
empresas. Em 2010 foram gastos na Dinamarca 373 milhões de euros em Folhetos 
(Jensen et al., 2014). Já em Espanha em 2013 foram gastos 595,4 milhões de euros em 
folhetos (Revilla, 2014). Na Europa foram gastos em 2014 3,84 biliões de euros em 
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folhetos. O gráfico 1 ilustra a evolução do montante despendido pelas empresas europeias 
em folhetos entre 2010-2014 (ELMA, 2016).  
 
Gráfico 1 - Montante despendido pelas empresas em folhetos (em milhões de euros) (ELMA, 2016) 
 
Os folhetos representam metade a dois terços do montante gasto em publicidade 
e em França representam cerca de 60 % do orçamento dos retalhistas franceses (De 
Camillis, 2012). No seguimento do mesmo estudo, é referido que em 2011 foram 
impressos e distribuídos em Itália cerca de 12 biliões de folhetos. 
 
1.2 Utilidade dos folhetos para os fabricantes, retalhistas e 
consumidores 
 
As empresas fabricantes pagam aos retalhistas para as suas marcas estarem 
presentes nos folhetos que lançam (Brito, 2012; Gazquez Abad et al., 2009).  
Os fabricantes consideram que os folhetos são cruciais pois são uma das poucas 
oportunidades para expor as formas, as cores e a marca dos seus produtos próximos dos 
consumidores de uma forma relativamente isolada dos produtos concorrentes da mesma 
categoria (Ziliane e Ieva, 2014), Neste sentido servem para o fabricante promover novos 
produtos aos consumidores (Brito, 2012; Miranda e Kónia, 2007).   
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Para além disto, os folhetos, permitem contrariar tendências de decréscimo da 
procura, contrabalançar ações dos concorrentes e a aumentar as ações de marketing com 
apoio do retalhista nos pontos de venda (Brito, 2012). 
Os folhetos são compostos essencialmente por produtos de marca de 
fornecedores, mas podem ainda incluir marcas da distribuição e produtos de primeiro 
preço. Entre setembro de 2008 e janeiro de 2009 em média os folhetos publicitários 
espanhóis continham 81,50% de marcas de fabricantes, 17,54% de marcas da distribuição 
e 1,13% de produtos de primeiro preço (Gazquez Abad et al., 2009). 
Para além dos rendimentos com a inclusão das marcas dos fabricantes nos folhetos 
trazem também trás outros benefícios para os retalhistas associados ao aumento de 
vendas, aumento dos lucros, melhor perceção da variedade do retalhista na mente do 
consumidor, e um impacto positivo nas intenções de visitar as lojas da insígnia retalhista 
(Chaabane et al.; 2010). Os folhetos contribuem ainda para promover a imagem da loja 
(Brito, 2012). 
Os folhetos são ainda benéficos para os retalhistas, pois têm um impacto seguro 
em termos de acréscimo real nas vendas das marcas anunciadas e nivelação dos preços 
no mercado, pois geram reações por parte das insígnias concorrentes (Brito, 2012). 
Os consumidores utilizam os folhetos para conhecer os produtos com preços 
promocionais e as condições favoráveis dos estabelecimentos; são uma fonte de 
informação muito útil e prévia à compra para os consumidores que podem assim conhecer 
as promoções dos pontos de venda. (Gazquez Abad et al., 2009). No entanto num estudo 
espanhol constatou-se que em média apenas 14,75% das vezes que uma marca aparece 
em folheto é que se encontra realmente com uma rebaixa de preço (Gazquez Abad e 
Pérez, 2006).  
Num estudo realizado pela ELMA (European LetterBox Marketing Association) 
68% dos inquiridos portugueses concordaram que o folheto permite obter poupanças de 
custos (Mediapost 2015). O mesmo estudo mostra que 73 % dos inquiridos afirmou que 
os folhetos mostram produtos ou serviços que não conheciam, confirmando desta forma 
o estudo de Miranda e Kónia, (2007). 
Noutro estudo realizado pela consultora Deloitte para a Federação das Indústrias 
Portuguesas Agroalimentares é apresentado que “75% dos portugueses consultam e 
comparam promoções antes de entrarem num supermercado (Expresso, 2017). No mesmo 
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estudo é referido que 41 % do total das vendas em 2015 dos produtos de grande consumo 
foram efetuadas com os artigos em promoção o que permitiu uma poupança média de 32 
% nos produtos em promoção. 
 
Gráfico 2 - Respostas de concordância à opinião de que os folhetos permitem obter poupanças de custos 
(Mediapost 2015) 
Os folhetos desempenham um papel muito importante na decisão de compra do 
consumidor, pois são um elemento quotidiano nas atividades de compra dos 
consumidores que os recebem de forma periódica, na medida em que estes os consultam 
e se deslocam às lojas com a informação adquirida. (Gazquez Abad et al., 2010). 
Os consumidores mais propensos a consultar folhetos são mais sensíveis ao preço 
do que às marcas dos fabricantes, no entanto os consumidores que são sensíveis a marcas 
de fabricantes são induzidos pelos folhetos a criarem stock dos seus produtos (Gazquez 
Abad e Martinez López, 2016). No entanto em Espanha os consumidores estão mais 
sensíveis a mudar de marca do que a efetuar stocks de produtos de marcas a que estão 
fidelizados (Gazquez Abad e Martinez López, 2016). 
As atividades de marketing do retalho, do qual os folhetos fazem parte, tem como 
objetivo de encontrar uma solução win-win-win para os consumidores, os retalhistas e os 
fabricantes (Shankar, et. al 2011.). Tendo em conta a literatura revista até este ponto 
podemos afirmar que os folhetos trazem vantagens e relacionamentos a estes três 
intervenientes e as vantagens de cada um pode ser resumida na figura 1. 
A revisão de literatura mostrou que na realidade os folhetos são uma mais valia 
entre os retalhistas, industriais e consumidores, demonstrando que a necessidade de 
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Figura 1 - Vantagens dos folhetos para os Retalhistas, fabricantes e consumidores 
 
1.3  Tipos e características dos folhetos 
O tamanho do folheto e a qualidade do papel em que são impressos vão depender 
do tipo de tamanho e de formato de loja, neste sentido os hipermercados são os que têm 
os folhetos com maior quantidade de páginas assim como a melhor qualidade de papel; 
no sentido oposto as lojas do formato discount têm folhetos com menos páginas e papel 
de menor qualidade (Gazquez Abad et al., 2010). 
Hoje os folhetos enfrentam uma nova realidade, que é o digital. O Marketing do 
retalho pode ser adaptado para conectar os consumidores a novos pontos de contactos e 
também para transformar os folhetos em meios digitais customizados como aplicações e 
agregadores de folhetos (Ziliani e Ieva, 2014). 
O folheto digital pode permitir atingir uma audiência maior em certos tipos de 
negócios, permitindo desta forma aumentar o número de clientes e traz ainda redução de 
custos como os de criação, processamento, distribuição e armazenagem. (Olmo e Gascón, 
2014). 
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Os Retalhistas estão preocupados em aumentar a eficiência e a eficácia dos 
folhetos na sua transição para o digital, oferecem aos consumidores inúmeras alternativas 
aos folhetos em papel como os seus sites na internet e nas redes sociais (Ziliani e Ieva, 
2014). Aliás as redes sociais são cada vez mais utilizadas pelos consumidores para 
tomarem decisões de compra, pelo que os retalhistas e os fabricantes estão 
constantemente à procura de novas oportunidades para influenciar e mediar as atitudes e 
comportamentos de compra fora da loja (Sankar, et. al 2011). 
Os retalhistas hoje enviam para os consumidores que se registaram nos seus sites 
ou nos seus cartões de fidelização folhetos via e-mail, para poderem serem consultados, 
é o caso da insígnia Continente. 
 
Figura 2 - Parte do folheto recebido por email recebido a 16/01/2017 da Insígnia Continente com as promoções 
da semana 
No caso da figura 2 o consumidor ao clicar na imagem irá para uma página web 
dedicado ao folheto e terá acesso a todas as páginas do mesmo. Neste caso o consumidor 
poderá consultar o folheto, virar as páginas e imprimir. Como esta insígnia tem vendas 
on-line é possível ao consumidor clicar na imagem do produto e automaticamente 
adicionar o mesmo a um cesto de compras virtual e no final finalizar a encomenda e 
receber os produtos em sua casa. 




Figura 3 - Folheto digital da Insígnia Continente acedido a 19/01/2017 
As plataformas digitais permitem customizar as campanhas de marketing dos 
retalhistas aos consumidores através dos dados dos seus clientes fidelizados, permitindo 
desta forma melhorar a performance dos folhetos a segmentos de interesses dos 
consumidores (Ziliani e Ieva, 2014), O digital e principalmente as redes sociais podem 
ser usadas em colaboração com os consumidores no desenvolvimento de produtos, assim 
como conectar os consumidores com atividades dentro das próprias lojas (Sankar, at. al 
2011). A insígnia Pingo Doce utiliza a sua página na rede social facebook para promover 
novos produtos, divulgar receitas, folhetos e outras promoções, promovendo até o 
contacto com os consumidores. 
 
Figura 4 - Postagens da página oficial da insígnia Pingo Doce na rede social Facebook consultada a 19/01/2017 
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Hoje os consumidores têm à sua disposição sites agregadores de folhetos que 
funcionam como intermediários entre os retalhistas e os consumidores (Ziliani e Ieva, 
2014). Por exemplo, em 2013 o agregador de folhetos italiano Doveconviene tinha 2 
milhões de utilizadores mensais e recebeu uma injeção de capital de três milhões e 
quinhentos mil euros do grupo Principia (Repubblica, 2013). Hoje faz parte do grupo 
ShopFully e é usado a nível mundial por 20 milhões de utilizadores em todo o mundo, 
estando presente em mercados como o Brasil e o México para além da Itália 
(Doveconviene, 2016). Em Portugal também existem sites agregadores de folhetos como 
o Sapopromos (http://promos.sapo.pt/) e o promosuper (http://www.promosuper.pt/). 
Existe ainda o Site KuantoKusta Supermercados (https://www.kuantokusta-
supermercados.pt) que mostra a insígnia com o preço mais baixo. Este portal foi lançado 
em Maio de 2016 e em setembro de 2016 já tinha sido consultado mais de 150000 
visitantes únicos e já teve 800000 visitas de páginas (Marketeer, 2016). 
 
Figura 5 - Vista do Portal KuantoKusta Supermercados acedido a 21/01/2017 
Segundo Ziliani e Ieva (2014) os intermediários de folhetos permitem obter novas 
métricas aos retalhistas que antes não estavam acessíveis. Estas métricas são, entre outras: 
 Taxa de abandono (percentagem de consumidores que deixaram de ver o folheto 
depois de verem a primeira página.); 
 Tempo gasto na visualização do folheto; 
 Tempo gasto no modo zoom (visualização aumentada de partes do folheto); 
 Visualizações por tipo de aparelho; 
 Número de visualizações por páginas do folheto; 
Como os folhetos promocionais influenciam os consumidores a irem às superfícies comerciais| 
11 
 
 Percentagem de consumidores que aumentaram cada página; 
 Mapa dos zooms de cada página feito pelos consumidores. 
Com as novas tecnologias como smartphones e tablets as plataformas de agregação 
de folhetos é possível saber quais as lojas que os consumidores registados nas suas 
plataformas visitaram depois de consultarem os folhetos, quais os consumidores que 
mudaram de loja e ainda se imprimiram os folhetos (Ziliani e Ieva, 2014). Por outro lado 
os consumidores têm também agora mais controlo e mais acesso a informação do que 
antes devido à rápida penetração da internet (Sankar, at. al 2011). 
Outra vantagem para os retalhistas é que os agregadores de folhetos permitem 
identificar consumidores não fidelizados (Ziliani e Ieva, 2014). 
A recente crise económica fez com que os consumidores cortassem nas suas despesas 
e comprassem o artigo que ofereça o melhor preço. O meio digital permite ao consumidor 
efetuar a sua escolha com base neste critério (Sankar, at. al 2011). Os consumidores que 
consultam os folhetos são mais sensíveis ao preço do que leais às marcas dos fabricantes 
(Gazquez Abad e Martinez López, 2016). 
Em Portugal, o meio digital poderá ser interessante para as empresas, pois em 2015 
existiam 5,6 milhões de utilizadores de internet em Portugal Continental, o que 
correspondia a 65,4% dos residentes (Marktest, 2016). Outro dado interessante é que o 
estudo Bareme Internet, da Marktest de 2016 concluiu que 1.8 milhões de portugueses 
pesquisam na internet artigos antes de os comprarem numa loja física (Marktest, 2017). 
O uso da Internet está mais enraizado na população jovem do que na população idosa, 
conforme se pode constatar na tabela 2 adaptada do portal Pordata. 
 
Tabela 2 - Utilização de Internet por grupo etário em Portugal no ano de 2016 (Pordata, 2017) 
 Total 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 
2016 70,4 99,1 97,2 88,8 71,6 47,0 28,3 
 
A título de exemplo 51% dos utilizadores do Portal KuntoKusta Supermercados são 
mulheres entre os 25 e os 34 anos (Marketeer, 2016). 
Em resumo a utilização dos meios digitais traz benefícios para o consumidor (Olmo 
e Gascón, 2014) tais como:  
1. Permitir o acesso à informação em qualquer lugar. 
2. Pode permitir o acesso à organização a custos inferiores. 
Como os folhetos promocionais influenciam os consumidores a irem às superfícies comerciais| 
12 
 
3. Mais opções de escolha, o que acarreta um desafio maior para as organizações. 
 
1.4  Decisão do tipo de folheto e erros comuns 
 
Hoje os folhetos são impressos a cores, apesar de ser mais caro do que imprimir a 
uma só cor, pelo que os retalhistas como resposta aos concorrentes devemos também 
imprimir a cores (Hingston, 2002). 
Existem 10 erros comuns na criação de um folheto (Hingston, 2002): 
1. Preocupação com o aspeto esquecendo os objetivos da venda. 
2. Entregar um original pobre na tipografia e esperar resultados excelentes. 
3. Esquecer de enunciar promoções de vendas do negócio em causa. 
4. Omitir ou esconder os preços quando são cruciais para a tomada de decisão do 
consumidor. 
5. Imprimir demasiados folhetos que rapidamente ficam ultrapassados. 
6. Não prestar a atenção devida à forma de distribuição do mesmo. 
7. Utilizar tipografias demasiadas pequenas. 
8. Utilização de imagens com qualidade inapropriadas. 
9. Utilização de um desenho confuso e complexo que distraia o leitor da mensagem 
de venda. 
10. Esquecer de monitorizar a taxa de resposta do folheto. 
 
Não se pode descurar estes princípios na elaboração de folhetos, mesmo que sejam 
em formato digital. Mesmo excluindo a parte da impressão os retalhistas têm de ter 
cuidado com o aspeto do folheto, e que este seja útil, agradável e de fácil utilização pelo 
consumidor. 
 
1.5  Segmentação de mercado 
 
As empresas para terem sucesso devem centrar-se no consumidor conhecendo as suas 
necessidades e desejos, no entanto não é possível satisfazer todos, pelo que a empresa 
deverá decidir a que tipos de diferentes consumidores pretende satisfazer as suas 
necessidades, isto é, segmentar o mercado (Kotler e Amstrong, 1998). 
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A segmentação compreende a divisão do mercado e identificação e grupos 
homogéneos para as quais as necessidades dos consumidores poderão ser satisfeitas de 
forma mais eficiente pela proposta de valor das organizações (Oliveira-Brochado e 
Martins, 2008). Um segmento de mercado será constituído desta forma, por um grupo de 
consumidores que irá reagir de maneira semelhante a estímulos de marketing (Kotler e 
Amstrong, 1998). 
A segmentação de mercado poderá decorrer desde o marketing de massas (onde há 
uma política única de distribuição e promoção do produto para todos os consumidores), 
passando pelo marketing segmentado, (onde temos grupos semelhantes de consumidores 
abrangidos pelas propostas de valor e ofertas das organizações), até ao marketing 
individualizado ou micromarketing, (onde cada consumidor recebe uma proposta de 
valor, oferta e política de marketing diferenciados por parte das empresas) (Kotler e 
Amstrong, 1998).  
Os segmentos de mercado devem ser definidos para servir de melhor forma os 
consumidores (Oliveira-Brochado e Martins, 2008).  
A divisão dos diferentes consumidores e a sua identificação em grupos homogéneos 
possui uma natureza empírica (Oliveira-Brochado e Martins, 2008), não havendo uma 
maneira única de segmentar o mercado (Kotler e Amstrong, 1998). 
Os segmentos só serão úteis para a empresa se cumprirem seis critérios: 
identificabilidade, substancialidade, acessibilidade, estabilidade, capacidade de resposta 
e acionabilidade (Oliveira-Brochado e Martins, 2008). 
Podemos ter variáveis observáveis (geográficas, demográficas e sócio económicas) e 
não observáveis (valores, personalidade, estilo de vida) (Oliveira-Brochado e Martins, 
2008). 
As variáveis podem ser caracterizadas da seguinte forma (Kotler e Amstrong, 1998): 
 Geográficas: região, tamanho do concelho e cidade, densidade populacional 
e clima); 
 Demográficas: idade, sexo, tamanho da família, ciclo de vida familiar, 
rendimento, profissão, escolaridade, religião, raça e nacionalidade); 
 Psicográficas: classe social, estilo de vida e personalidade); 
Como os folhetos promocionais influenciam os consumidores a irem às superfícies comerciais| 
14 
 
 Comportamentais: altura da compra, benefícios procurados, status do 
utilizador, índice de uso, grau de lealdade, estágio cognitivo para com o 
produto e atitude emocional em relação ao produto. 
Conhecer as diferentes variáveis é importante para uma segmentação e comunicação 
eficaz. Mesmo para a elaboração e distribuição dos folhetos, como ferramenta de 
comunicação torna-se importante, então conhecer os segmentos para se poder elaborar 
folhetos que vão ao encontro das necessidades dos consumidores alvo. 
A empresa Marktest para efetuar os seus estudos utiliza várias destas variáveis género 
(masculino, feminino), idade (18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55, 64 e 65 ou mais anos de 
idade) e rendimentos (Classe Alta e Média Alta (A/B), Classe Média (C1), Classe Média 
Baixa (C2), Classe Baixa (D)), assim como a localização geográfica (Grande Lisboa, 
Grande Porto, Litoral Norte, Litoral Centro, Interior Norte e Sul). Na elaboração do 
questionário para a realização e estudo decidiu-se usar algumas destas variáveis.  
 
1.6  Caracterização do sector do retalho 
 
Segundo Rousseau (2014) retalho pode ser definido “como a atividade de venda de 
bens e serviços a consumidores finais, e o retalhista como o agente económico que vende 
produtos e serviços aos consumidores finais. 
O setor retalhista pode ser caracterizado por todos os agentes económicos que vendam 
produtos diretamente a consumidores finais através de pontos de venda sedentários ou 
não sedentários ou, mesmo, outras formas de venda sem loja física (Rousseau, 2014). 
O setor poderá ser dividido da seguinte forma (Nielsen, 2015): 
 Hipermercados (lojas em regime de livre serviço com áreas superiores a 2500 
metros quadrados); 
 Supermercados grandes (lojas em regime de livre serviço com áreas entre 
1000 a 2499 metros quadrados); 
 Supermercados pequenos (lojas em regime de livre serviço com áreas entre 
400 a 999 metros quadrados, poderão ter menos se pertencerem a uma cadeia 
de supermercados); 
 Livre serviço (50 a 399 metros quadrados); 
 Mercearias; 
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 Puros alimentares. 
O setor do retalho tem aumentado as suas vendas e em Portugal não é exceção, no 
primeiro semestre de 2017 o retalho alimentar aumentou vendas em 3,3 % e o não 
alimentar 4,5 %, as vendas atingiram o montante de 8967 milhões de euros (Público, 
2017).   
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2. Questões e hipóteses de investigação 
Na revisão de literatura verificou-se que os folhetos trazem vantagens para os 
consumidores, retalhistas e fabricantes. No entanto neste estudo apenas iremos analisar 
as respostas por parte dos consumidores. 
Neste estudo sobre folhetos pretende-se saber, em primeiro plano, se os consumidores 
consultam os folhetos antes de entrarem numa superfície comercial, e ainda se os 
consultam enquanto estão a efetuar compras nessa mesma superfície. 
Vamos estudar, neste caso, se existem diferenças significativas ao nível de variáveis 
demográficas na consulta de folhetos antes da compra e no momento da compra, 
colocando neste caso as seguintes hipóteses: 
Uma das conclusões da revisão de literatura é que os consumidores que consultam os 
folhetos são mais sensíveis ao preço do que leais às marcas dos fabricantes (Gazquez 
Abad e Martinez López, 2016), neste sentido pretende-se também averiguar se os 
consumidores com rendimentos mais reduzidos consultam mais os folhetos do que os 
consumidores com rendimentos mais altos e tendo em conta que o número de filhos faz 
que o orçamento do agregado familiar seja mais restrito, pois passa a ter mais elementos 
para o mesmo rendimento, decidimos então colocar estas hipóteses: 
H1: As pessoas com crianças consultam mais folhetos do que as pessoas sem crianças. 
H2: As pessoas com rendimentos mais baixos consultam mais folhetos do que as 
pessoas com rendimentos mais altos. 
H3: As pessoas com escolaridade mais baixa consultam mais folhetos do que as 
pessoas com mais escolaridade. 
Como referido no capitulo da revisão de literatura os meios digitais trazem vantagens 
e já são utilizados por muitos consumidores, inclusive em Portugal. 
Neste sentido pretende-se ainda saber nos inquiridos que afirmaram ter consultado os 
folhetos antes de entrarem na superfície comercial qual a percentagem de inquiridos que 
consultou o folheto em papel, ou em formato digital. 
Tendo em conta que a população mais jovem utiliza mais a internet do que a 
população mais envelhecida (Pordata, 2017), pretendo verificar se a consulta de folhetos 
em formato digital é mais usado pela população jovem do que pela população mais idosa. 
H4: Os inquiridos mais jovens consultam mais os folhetos em formato digital e as 
pessoas mais idosas consultam mais em papel. 
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H5: As pessoas com rendimentos mais baixos consultam mais os folhetos em papel 
do que pessoas com rendimentos mais elevados. 
Ainda ao nível dos folhetos digitais pretende-se saber se os mais jovens obtêm mais 
os folhetos nas redes socias, desta forma temos a seguinte hipótese: 
H6: As pessoas mais jovens utilizam mais as redes sociais para obter folhetos do que 
as pessoas mais idosas. 
Pretende-se ainda estudar a perceção da utilidade dos folhetos para os inquiridos, pelo 
que vamos averiguar as seguintes relações tendo em conta a loja onde o individuo faz 
compras e se outras variáveis demográficas influenciam esta perceção. Para o efeito 
vamos testar as seguintes hipóteses: 
H7: A loja onde o indivíduo faz compras influência a perceção do uso de folhetos 
para saber quais os produtos em promoção. 
H8: A loja onde o indivíduo faz compras influência a perceção do uso de folhetos 
para comparar preços. 
H9: A loja onde o indivíduo faz compras influência a perceção para a utilidade do 
folheto para comparar preços antes de fazer compras. 
H10: As pessoas sem crianças desfazem-se mais dos folhetos do que as pessoas com 
crianças. 
H11: As pessoas com menos rendimento concordam mais que os folhetos são úteis 
para comparar preços do que as pessoas com rendimento mais elevado. 
H12: As pessoas com menos rendimento concordam mais, que as lojas com folhetos 













A metodologia utilizada nesta dissertação passou por métodos quantitativos, 
nomeadamente o uso de questionários. Esta metodologia permite perceber as perceções 
dos consumidores de forma abrangente, pois permite ter uma amostra grande de 
indivíduos a um custo baixo (Hair et al., 2006). Esta metodologia permite ainda efetuar 
uma análise com múltiplas variáveis, uma análise estatística avançada, e é de fácil 
implementação. No entanto tem limitação como por exemplo o uso de questões fechadas 
que poderão limitar as respostas (Hair et al., 2006).  
 A escolha de entrevistas em profundidade também seria uma opção, que permitiria 
obter mais dados qualitativos, mas teria uma amostra reduzida e não seria possível 
generalizar os resultados obtidos para a restante população (Hair et al., 2006), pelo que 
se optou por não usar esta técnica.  
Em relação à forma de realização do questionário escolheu-se efetuar um questionário 
on-line, pois permite obter dados de forma mais rápida mantendo os princípios 
fundamentais dos métodos tradicionais de questionários (Hair et al, 2006). Tem ainda 
como vantagens a diminuição de erros de não resposta, pois são eliminados pela 
tecnologia da plataforma onde o questionário é feito (Hair et al, 2006). 
Para a realização do questionário on-line tilizpu-se a divulgação junto da comunidade 
académica, através das redes sociais, e também através dos contactos profissionais do 
autor, pelo que a amostra recolhida é uma amostra por conveniência.  
Neste caso a amostra é composta por estudantes universitários de mestrado, pessoas 
desempregadas e pessoas inseridas no mercado do trabalho, para se poder retirar 
conclusões neste estudo conseguiu-se obter 431 inquéritos válidos. 
A população alvo do inquérito foram as pessoas que fazem compras nos 
supermercados em território nacional.  
A realização do questionário ocorreu entre o dia 15 de maio e 11 de agosto de 2017. 
Para a realização deste estudo teve-se em consideração múltiplas variáveis 
 Variáveis de caracterização do consumidor (sócio demográficas): 
o Idade, vai estar representada por intervalos pelo que será uma variável 
qualitativa ordinal 
o Género 
o Rendimento do agregado familiar 
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o Habilitações literárias 
 Variáveis comportamentais 
o Consulta ou não algum tipo de folhetos 
o Consulta ou não folhetos em formato digital 
o Consulta ou não sites de agregação de folhetos  
o Se compra os produtos anunciados nos folhetos 
o Se o folheto provoca intenção de ir à loja 
 Variáveis cognitivas 
o Se os folhetos trazem ou não preços mais baixos 
o Se no ato da compra se lembra das promoções nos folhetos 
 Variáveis afetivas 
o Se compra sempre no mesmo local 
o Se é leal a uma marca. 
 Variáveis de caracterização do folheto 
o Formato do folheto 
 Papel 
 Digital 
o Forma de obtenção do folheto digital 
 Site da empresa 
 Email 
 Agregador de folhetos 
 Redes sociais 
Para a concretização das questões em estudo optou-se por efetuar os seguintes testes 
e análises: 
 Análise de frequências estatística, para as questões se usa ou não folhetos, qual a 
promoção preferida. 
 Para as hipóteses em estudo, foi utilizado o teste do qui-quadrado. Este teste 
possibilita estudar a significância entre distribuições de frequência para duas ou 
mais variáveis nominais que estejam em intervalos em uma tabela de referências 
cruzadas, para verificar se existe alguma associação, as variáveis nominais podem 
ser verificadas para promover testes de hipóteses (Hair, et al, 2006).   
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 O qui-quadrado é uma alternativa para estudar variáveis nominais que não podem 
ser estudadas por outros testes como o teste ANOVA ou os T-student (Hair, et al., 
2006). 
Estudamos ainda relações de causalidade entre a consulta de folhetos antes e no 
momento da compra e as restantes variáveis em estudo, para o efeito vamos usar a 
regressão logística. A regressão logística tenta explicar a diferença entre dois grupos e 
casos ou dois níveis da variável dependente com base num grupo de variáveis 
independentes (Hill e Hill, 2012).  
No modelo de regressão logística vamos usar variável dependente é binária (respostas 
“sim e não”), e a equação seguirá a seguinte fórmula: 
 
𝑃 (𝑌 = 1) =  
𝑒𝑒 𝛼𝐵1𝑋1+𝐵2𝑋2+𝐵3𝑋3+⋯+𝐵𝑘𝑋𝑘
1 + 𝑒𝑒 𝛼𝐵1𝑋1+𝐵2𝑋2+𝐵3𝑋3+⋯+𝐵𝑘𝑋𝑘
 
 
Desta forma, o valor 1 vai refletir a probabilidade de a variável dependente ocorrer 
(McCullagh e Nelder, 1989). 
 
Para a análise dos dados e para a realização dos diferentes testes estatísticos foi usado 
o software SPSS da IBM. 
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4. Discussão da utilidade e validade do estudo proposto 
 
Neste estudo pretende-se estudar se a maior parte dos inquiridos consultam os 
folhetos antes de irem às superfícies comerciais, e se um grupo significativo de pessoas 
já consulta folhetos em formatos digitais,  
Se os resultados alcançados forem os esperados permitirão concluir que os folhetos 
continuam a ser uma ferramenta de promoção de vendas dos retalhistas de grande 
utilidade, pois continuam a ser consultados por uma grande parte da população. 
Pretende-se ainda confirmar as hipóteses em estudo, ou seja, que as pessoas mais 
idosas consultam mais os folhetos que as pessoas mais novas, que os inquiridos mais 
novos consultam mais os folhetos em formato digital que as pessoas mais velhas e que as 
pessoas com rendimentos mais baixos consultam mais os folhetos do que as pessoas com 
rendimentos mais altos. 
Se as hipóteses se revelarem verdadeiras mostram que cada vez mais pessoas 
consultam o meio digital e que este meio de comunicação não deve ser descurado pelos 
retalhistas sob pena de perderem um meio de comunicação que se encontra em expansão 
e que tenderá a ser o futuro. 
 
4.1  Inquérito por questionário 
 
O inquérito apresentado aos inquiridos foi desenvolvido com base noutros inquéritos 
já realizados para outros estudos e adaptado a esta investigação. 
Este questionário pode ser consultado no anexo A e é composto por 27 questões onde 
foram utilizadas escalas nominais, ordinais, intervalares e de Likert. Privilegiou-se o uso 
de perguntas fechadas, para um tratamento mais adequado da informação obtida. No 
entanto em questões como “qual o supermercado onde faz mais compras” ou “qual a 
promoção preferida, foi dada a oportunidade do inquirido escrever uma outra resposta 
que não estivesse identificada nas opções. 
Antes da realização do questionário foi realizado um pré teste com um pequeno grupo 
de pessoas para verificar se o questionário estaria acessível e se era de fácil interpretação, 
bem como se não tinha erros nos encaminhamentos para as questões seguintes. Foram 
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efetuados alguns ajustes nas perguntas e depois foi colocado on-line e distribuído através 
de contactos por correio eletrónico e redes sociais. 
Neste caso o estudo poderá não ser o mais representativo da população portuguesa 
dado os 3 grupos predominantes da amostra (estudantes universitários de mestrado, 
desempregados e pessoas ativas em empregos relacionados com o ensino e a formação 
profissional), sendo uma das limitações deste estudo. O número de respostas (431 
respostas) já permite tirar conclusões estatísticas válidas.  
Nas questões relacionadas com a utilidade dos folhetos e a perceção das promoções 
foram utilizadas de escalas de Likert de 1 a 5. Eram apresentadas afirmações e o inquirido 
teria de responder entre 1 a 5 a concordância com a afirmação, onde 1 discordava 
completamente, 3 nem discordava nem concordava e 5 onde afirmava concordar 
totalmente com a questão. 
 
4.2  Procedimentos éticos 
 
Com vista a assegurar a privacidade dos inquiridos foi assegurado total 
confidencialidade e anonimato. Em momento algum na elaboração do questionário foi 
solicitado aos inquiridos dados que o pudessem identificar, tais como o nome, o endereço 
de correio eletrónico, ou dados pessoais como o número do cartão do cidadão ou do de 
contribuinte. 
Antes da realização do questionário os inquiridos tinham uma mensagem de 
consentimento informado que esclarecia o objetivo do estudo e que garantia a 
confidencialidade e o anonimato das respostas dadas. 
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5. Análise e Discussão dos resultados 
 
Como já foi referido anteriormente na realização do inquérito para este estudo 
conseguiu-se obter uma amostra de 431 elementos. Neste capitulo vamos então analisar 
e discutir os dados obtidos no inquérito começando pela descrição da amostra. 
 
5.1  Descrição da Amostra 
 
5.1.1 Dados Sociodemográficos  
 
A amostra deste estudo é composta por 431 elementos. Em termos de idade apesar de 
em termos percentuais haverem mais homens com idades entre os 18 e os 24 anos do que 
mulheres, o mesmo já não se pode afirmar em relação às idades entre os 25 e os 34 e entre 
os 35 e os 44, a percentagem de mulheres é superior à percentagem dos homens, pelo que 
verificamos que os inquiridos do sexo feminino são mais jovens do que os do sexo 
masculino. 
Tabela 3 - Tabulação cruzada Idade versus Sexo 
 
A população desta amostra é composta por 146 elementos do sexo masculino e 285 
do sexo feminino. Em termos de rendimentos por agregado familiar constatamos que 46% 
da amostra tem rendimentos entre os 590,00 € e os 1689,99 €. A tabela seguinte 
demonstra o nível do rendimento do agregado familiar para cada intervalo pelo tipo de 




Acumulada Elementos % % Acumulada
18-24 
Anos
11 7,53% 7,53% 20 7,02% 7,02% 31 7,19% 7,19%
25-34 
Anos
30 20,55% 28,08% 66 23,16% 30,18% 96 22,27% 29,47%
35-44 
Anos
50 34,25% 62,33% 107 37,54% 67,72% 157 36,43% 65,89%
44-54 
Anos
35 23,97% 86,30% 62 21,75% 89,47% 97 22,51% 88,40%
55 -64 
Anos
15 10,27% 96,58% 23 8,07% 97,54% 38 8,82% 97,22%
65 ou 
mais anos
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Tabela 4 - Tabulação cruzada Sexo versus Rendimento do Agregado Familiar 
 
 
Em termos de composição de agregado familiar a amostra reparte-se entre 60 
indivíduos que vivem sozinhos, e 3 que vivem com mais 6 pessoas, conforme se 
demonstra na tabela seguinte: 
 
Tabela 5 - Composição do agregado familiar 
 
 
Apenas 41,5% dos inquiridos afirmou viver com pessoas menores de idade, mas dada 
a dimensão da amostra este número representa 179 elementos. 
No que respeita à escolaridade dos indivíduos, nenhum dos inquiridos afirmou ter o 
4º ano ou menos. Em relação aos restantes, reparamos que os indivíduos do sexo feminino 
têm formação mais elevada que os do sexo masculino, pois verificamos que nos níveis de 
escolaridade a percentagem dos elementos masculinos é superior à dos femininos nas 
escolaridades mais baixas. No caso da licenciatura esta bem presente esta diferença, pois 
apenas 36 % dos homens afirmou ter este grau académico, enquanto que 45% das 
mulheres afirmou ter este grau. Aliás 58,6% dos inquiridos do sexo feminino tem 
escolaridade de nível superior, ao contrário dos homens que só 49,3% afirmou ter esta 
















Masculino 33 61 43 6 3 146
Femininino 52 137 76 18 2 285
85 198 119 24 5 431
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5.1.2 Consulta de Folhetos antes da compra 
 
Dos 431 inquiridos 301 afirmaram consultar folhetos antes de efetuarem as suas 
compras numa loja. No caso dos homens 67,1% respondeu consultar folhetos e no caso 
das mulheres foi de 71, 2 %. A tabela seguinte demonstra isso mesmo. 
 
Tabela 7 - Correlação consulta de folhetos versus sexo 
 
  
5.1.3 Tipo de folhetos consultados antes da compra e acesso aos folhetos 
 
Dos 301 elementos que responderam que consultavam folhetos foi solicitado que 
dissessem qual o tipo de folhetos que consultavam, 106 respondeu apenas em papel, 110 
preferencialmente em papel, 17 apenas em formato digital e 68 inquiridos responderam 
preferencialmente em formato digital. 
Masculino 14 9,6% 18 12% 42 28,8% 53 36,3% 15 10,3% 4 2,7% 146
Femininino 17 6,0% 37 13% 64 22,5% 127 44,6% 32 11,2% 8 2,8% 285
31 7,2% 55 13% 106 24,6% 180 41,8% 47 10,9% 12 2,8% 431Total
5 e 6º 
7º, 8º e 
9º













Contagem 98 203 301
% em Consulta Folhetos 32,6% 67,4% 100,0%
% em Sexo 67,1% 71,2% 69,8%
% do Total 22,7% 47,1% 69,8%
Contagem 48 82 130
% em Consulta Folhetos 36,9% 63,1% 100,0%
% em Sexo 32,9% 28,8% 30,2%
% do Total 11,1% 19,0% 30,2%
Contagem 146 285 431
Contagem Esperada 146,0 285,0 431,0
% em Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
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Aos 226 inquiridos que responderam apenas ou preferencialmente em papel foi 
questionado como tiveram acesso ao mesmo. As frequências absolutas observadas foram 
as seguintes: “estava à entrada da loja” (n=139), “Foi-me dado, por um amigo, conhecido, 
vizinho ou familiar” (n=4), “Obtive-o na loja numa visita anterior” (n=21) e “Obtive-o à 
entrada na loja” (n=52). 
Como já foi referido 85 inquiridos que responderem apenas ou preferencialmente em 
formatos digital a estes também foi questionado como tiveram acesso aos mesmos e as 
frequências absolutas observadas foram as seguintes: “A empresa enviou para o meu e-
mail” (n=28), “Visualizei ou fiz o download no site da empresa” (n=25), “Visualizei ou 
fiz o download num site de promoções/folhetos” (n=22), “Visualizei ou fiz o download 
numa página da empresa nas redes sociais” (n=3), “Obtive o mesmo com clique num 
anuncio numa página da internet” (n=3); e “Utilização da App do supermercado” (n=1.) 
 
5.1.4 Consulta de folhetos no momento da compra e seu acesso 
 
Para perceber os hábitos dos respondentes relativamente ao momento da compra 
foram questionados se consultavam folhetos no momento da compra 249 afirmaram 
consultar e 182 afirmaram não consultar. 
Foi solicitado aos 249 que afirmaram consultar folhetos, a forma como tinham tido 
acesso ao folheto: 202 afirmaram levantar o mesmo à entrada da loja, 34 afirmaram levar 
o mesmo de casa e apenas 13 inquiridos afirmaram levar o mesmo num dispositivo seu. 
 
5.1.4 Utilidade dos folhetos  
 
A fim de perceber a utilidade dos folhetos e das promoções foram apresentadas 11 
afirmações aos inquiridos e questionou-se qual o seu grau de aceitação para cada uma das 
questões. Para o efeito foi usada uma escala de Likert de 1 a 5, onde 1 era a discordância 
absoluta com a afirmação, o 5 a concordância absoluta com a mesma e o 3 foi a opção do 
concordo e não concordo. A afirmação que mereceu uma maior concordância por parte 
dos inquiridos foi “os folhetos promocionais são muito úteis para saber quais os produtos 
que estão em promoção que teve uma média de 4,15 e desvio padrão de 0,964. 
Curiosamente a maioria dos inquiridos não concorda que as lojas que têm folhetos têm 
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preços mais baixos, pois a média desta resposta foi de 2,48 que é inferior a 3, ou seja é 
negativa. 
 
Tabela 8 - Média e desvio padrão das afirmações sobre a utilidade dos folhetos 
 
 
5.1.6 Loja onde costuma fazer mais compras 
 
A fim de se poder relacionar as diferentes variáveis decidimos perguntar aos 
inquiridos qual a superfície onde costuma efetuar mais compras as frequências absolutas 
obtidas estão representadas na tabela seguinte: 
 
Tabela 9 - Frequências absolutas e relativas "Loja onde faz mais compras" 
 Frequência Porcentagem 
Pingo Doce 144 33,4 
Continente 122 28,3 
Lidl 45 10,4 
Continente Modelo 39 9,0 




Minipreço 13 3,0 
Intermarché 9 2,1 
Amanhecer 2 0,5 
E.Lecrerc 2 0,5 




Pão de Açucar 2 0,5 
Supercor 1 0,2 
Santa Justa 1 0,2 
Aldi 1 0,2 















































































































































































































































































































































































































































































































































































































Média 4,15 3,92 3,04 3,62 2,19 3,65 3,49 2,92 3,03 3,45 2,48
N 431 431 431 431 431 431 431 431 431 431 431
Desvio 
Padrão
0,964 1,102 1,391 1,389 1,379 1,210 1,353 1,436 1,438 1,421 1,191
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5.1.6  Tipos de promoção preferidas 
 
Quando se questionou os inquiridos sobre os tipos promoções preferiam ver nos 
folhetos, verificamos que a promoção preferida foram os “descontos diretos”, pois foi a 
resposta de 362 inquiridos. A frequência absoluta (n) e relativa (%) dos inquiridos tendo 
em conta a variável sexo verificamos que no caso dos homens foi mais uma vez que a 
promoção preferida foram os descontos diretos (n= 121; 82,9%) e no caso das mulheres 
também foi esta a preferida pela maior parte (n=241; 84,6%). 
 
Tabela 10 - Correlação promoção preferida e género dos inquiridos 
  
Sexo 















Descontos Diretos Contagem 121 241 362 
% em Sexo 82,9% 84,6% 84,0% 
% do Total 28,1% 55,9% 84,0% 
Descontos em Talão Contagem 4 4 8 
% em Sexo 2,7% 1,4% 1,9% 
% do Total 0,9% 0,9% 1,9% 
Descontos em Cartão Contagem 11 13 24 
% em Sexo 7,5% 4,6% 5,6% 
% do Total 2,6% 3,0% 5,6% 
Preços Normais Contagem 5 5 10 
% em Sexo 3,4% 1,8% 2,3% 
% do Total 1,2% 1,2% 2,3% 
Descontos por categorias de produtos Contagem 3 11 14 
% em Sexo 2,1% 3,9% 3,2% 
% do Total 0,7% 2,6% 3,2% 
Packs Promocionais  Contagem 2 8 10 
% em Sexo 1,4% 2,8% 2,3% 
% do Total 0,5% 1,9% 2,3% 
Nenhum Contagem 0 2 2 
% em Sexo 0,0% 0,7% 0,5% 
% do Total 0,0% 0,5% 0,5% 
Preços Baixos Todos os Dias Contagem 0 1 1 
% em Sexo 0,0% 0,4% 0,2% 
% do Total 0,0% 0,2% 0,2% 
Por fim perguntou-se aos inquiridos quais as secções que preferiam ver promoções, 
nesta questão foi permitido aos inquiridos darem mais do que 1 resposta, pois poderiam 
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preferir mais do que 1 secção, o gráfico seguinte mostra as frequências absolutas e 
relativas das diferentes secções apontadas como preferidas pelos inquiridos: 
 
 
Gráfico 3 - Frequências absolutas e frequências relativas das secções que o consumidor prefere ver em 
promoção 
Por último perguntou-se aos inquiridos se eram quem costumavam fazer compras em 
casa e a frequência absoluta (n) e relativa (%) dos inquiridos foi a seguinte: sim (n=332, 
77%) e não (n=99, 23%) 
 
5.2  Análise comparativa 
 
 Neste capítulo vamos fazer uma análise comparativa entre as questões em análise 
e as variáveis sócio demográficas e a loja onde o inquirido efetua mais compras. Assim 
as variáveis que vão ser alvo de comparação serão: 
 Sexo 
 Idade 
 Composição do Agregado familiar 
 Número de menores de idade que habitam na casa do inquirido 
 Escolaridade 
 Rendimento do Agregado familiar 
 Loja onde faz compras 
Para a realização destas comparações optou-se pelo método do Qui-quadrado para 
verificar se existe uma relação de associação entre as variáveis. Desta forma nas situações 
em que o p-value for igual ou superior a 0,05 considera-se que as diferenças entre os 
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valores observados e esperados não são significativas. Em alguns casos o teste foi 
efetuado através do teste de Monte Carlo com um nível de confiança de 95%. Optou-se 
pelo teste de Monte Carlo quando o valor esperado era inferior a 1 ou quando mais do 
que 20% das opções tinham respostas esperadas inferior a 5 (Marôco, 2014).  
 
5.2.1 Consulta de folhetos antes da compra 
 
Ao analisarmos os resultados do teste do qui-quadrado constamos que não há 
diferenças significativas na consulta de folhetos ao nível do sexo, idade, composição do 
agregado familiar e loja onde o inquirido faz as suas compras, pois o p-value é maior que 
0,05 conforme se pode verificar na tabela seguinte, pelo que podemos afirmar que as 
variáveis são independentes. 
Tabela 11 - p-values das correlações entre a consulta de folhetos e as variáveis demográficas 
 
Por outro lado, podemos afirmar que há diferenças significativas ao nível do 
número de menores que habitam na casa do inquirido, no rendimento do agregado 
familiar e na escolaridade, pois nestes casos o p-value (p=0,004) é menor do que 0,05. 
De facto, ao compararmos os valores contabilizados reparamos que em pessoas 
com 1 ou 2 menores em casa tem valores superiores aos esperados, pelo que podemos 
afirmar que à uma associação entre os números de filhos e a consulta de folhetos. As 
pessoas com mais crianças consultam mais os folhetos do que pessoas sem crianças. Se 






Composição do Agregado familiar 
0,424 
Número de menores de idade que habitam na casa do inquirido 
0,004 




Loja onde faz compras 
0,389 
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recolhidos foram os seguintes: pessoas com 0 crianças (n=161, n’=176), pessoas com 1 
criança (n=91, n’=84,5), pessoas com 2 crianças (n=46, n’=37) e pessoas com 3 crianças 
(n=3, n’ 3,5). Confirmando desta forma a nossa Hipótese H1: Pessoas com crianças 
consultam mais folhetos do que pessoas sem crianças. 
Para verificarmos estes valores realizamos ainda o teste de comparação de médias 
através do método da Anova, e também aqui o valor obtido para o p-value foi inferior a 
0,05, conforme se pode verificar na figura seguinte: 
 
Figura 6 - Teste ANOVA consulta folhetos versus número de menores que habitam com o inquirido 
O número médio de menores em casa dos inquiridos que consulta folhetos é de 
0,63245, enquanto que para os que não consultam folhetos é de apenas 0,3846. 
Destacamos ainda o facto de 70% dos que não consultam folhetos, não terem menores 
em casa. 
 
Tabela 12 - Correlação consulta de folhetos com o número de menores que habitam na casa 
 Nº de menores em casa 











Média de menores 













Média de menores em 
casa = 0,3846 
Contagem: 130 
 
No que respeita aos rendimentos do agregado familiar obteve-se um nível de 
significância inferior a 0,05 (p=0,012). E de facto conforme se pode consultar na tabela 
seguinte os inquiridos com rendimentos mais baixos tiveram um valor superior ao 
esperado para garantir a independência, e as pessoas com rendimentos mais elevados 
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obtiveram valores inferiores. Assim sendo há uma relação de associação entre os 
indivíduos com rendimentos mais baixos e a consulta de folhetos, ou seja, quanto mais 
baixo for o rendimento maior a propensão para a consulta de folhetos, confirmando assim 
H2: pessoas com rendimentos mais baixos consultam mais folhetos do que pessoas com 
rendimentos mais altos.  
 





590,00 € e 
1689,99 € 
Entre 
1690,00 € e 
3374,99 € 




Contagem 69 142 75 12 3 
Contagem 
Esperada 
59,4 138,3 83,1 16,8 3,5 
 
 Também ao nível da escolaridade obtivemos um nível de significância baixo 
(p=0,000), conforme se pode verificar na figura seguinte, pelo que existe uma relação de 
associação entre as variáveis. Verificou-se que o número de inquiridos com nível de 
escolaridade mais elevado respondeu abaixo do valor esperado, e os indivíduos com 
rendimentos mais baixos responderam acima do esperado.  
Para inquiridos com o 5º e o 6º anos (n=28, n’=21,6), para inquiridos com o 7º ao 9º 
ano (n=45, n’=38,4), para inquiridos com o 10º ao 12º (n=77, n’=74). Já nos inquiridos 
com ensino superior os resultados foram inferiores ao esperado face a um cenário de 
independência das variáveis: Licenciatura ou bacharelato (n= 124, n’125,7) mestrado 
(n=26, 32,8) Doutoramento ou superior (n=1, n’=8,4).  
Neste sentido constatamos que existe uma relação de associação entre a escolaridade 
e a consulta de folhetos, quanto mais baixa for a escolaridade maior é a propensão para 
consultar folhetos. 
 




Figura 7 - Teste do qui quadrado para a escolaridade 
Confirmamos assim a nossa terceira hipótese: H3: pessoas com menos escolaridade 
consultam mais folhetos do que pessoas com mais escolaridade. 
 
5.2.2  Tipo de folheto consultado 
 
Ao efetuar-se o teste do qui-quadrado constatamos que as variáveis idade, número 
de crianças que habitam no agregado familiar, rendimento do agregado familiar e 
escolaridade estão relacionados com o tipo de folheto consultado (Em papel, 
preferencialmente em papel, digital, preferencialmente digital), pois obtiveram níveis de 
significância inferiores a 0,05, pelo que rejeitamos H0 (isto é a independência destas 
variáveis como o tipo de folheto consultado), conforme se pode constatar na tabela 
seguinte. 
Como verificamos na tabela seguinte o nível de significância para a variável idade é 
baixo (p=0,001) de facto o valor esperado nas camadas mais jovens nas hipóteses apenas 
em papel e preferencialmente em papel foram respetivamente inferiores ao observado 
(para jovens dos 18-24 anos (nsó papel=10, n’só papel=7,6; npref. papel =4, n’pref. papel =7,9) e para 
jovens dos 25 aos 34 anos (nsó papel=11, n’só papel=23,6; npref. papel =22, n’pref. papel =24,5)). Já 
nos inquiridos mais velhos foi superior (inquiridos dos 35 aos 44 anos(nsó papel=39, nsó 
papel=38,6; npref. papel =39, n’pref. papel =40,1), inquiridos dos 45 aos 54 anos (nsó papel=27, n´só 
papel=23,9; npref. papel =34, n’pref. papel =24,8), inquiridos dos 55 aos 65 anos (nsó papel=2, n´só 
papel=3; npref. papel =5, n’pref. papel =9,7) e 65 ou mais anos(nsó papel=2, n´só papel=3; npref. papel =6, 
n’pref. papel =3,1), o que nos leva a deduzir que há uma relação entre a idade e o uso de 
folhetos em papel. 










Composição do Agregado familiar 
0,144 
Número de menores de idade que 
habitam na casa do inquirido 0,094 




Loja onde faz compras 
0,932 
 
Ao verificarmos as respostas por idade nos indivíduos que responderam “consultam 
em formato digital” ou “preferencialmente em digital”, os valores, neste caso são 
superiores ao esperado nas camadas mais jovens são o contrário, o que reforça esta 
sobreposição.  
As camadas mais jovens obtiveram valores superiores aos esperados e os com mais 
idade obtiveram valores inferiores (dos 18 aos 24 anos (nsó digital=10, n´só digital=7,6; npref. 
digital =7, n’pref. digital =4,9), dos 25 aos 34 anos (nsó digital=7, n´só digital=3,8; npref. digital =16, 
n’pref. digital =15,1), dos 35 aos 44 anos (nsó digital=6, n´só digital=6,2; npref. digital =32, n’pref. digital 
=24,8), dos 45 aos 54 anos (nsó digital=2, n´só digital=3,8; npref. digital =11, n’pref. digital =15,3), dos 
55 aos 64 anos (nsó digital=2, n´só digital=1,5; npref. digital =2, n’pref. digital =6,0), já nas pessoas 
com 65 ou mais anos (nsó digital=0, n´só digital=5; npref. digital =0, n’pref. digital =1,9). Estes valores 
são percetíveis na tabela seguinte. 
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Tabela 15 - Tabela de Correlação Consulta de folhetos com a idade dos inquiridos 
 
Desta forma podemos admitir que os mais jovens consultam mais os folhetos digitais 
e os mais velhos consultam mais os folhetos em papel, confirmando, desta forma, uma 
das hipóteses que pretendíamos verificar, confirmando assim a nossa hipótese H4: 
pessoas mais jovens consultam mais folhetos em formato digital e pessoas mais idosas 
consultam mais folhetos em papel. 
Já em relação à variável Nº de filhos menores reparamos que as pessoas sem menores 
em casa têm valores inferiores aos esperados quando se afirma que consulta em papel ou 
preferencialmente em papel, e as pessoas com menores em casa tem valores superiores 
ao esperado. Se verificarmos os valores esperados e os observados quando os 
respondentes afirmam consultar em formato digital ou preferencialmente em formato 
digital acontece o contrário, o valor esperado nos inquiridos sem menores em casa é 
superior e os que têm menor é inferior ao esperado. Desta forma podemos afirmar que há 
uma relação de dependência entre o tipo de folheto usado e o número de menores a 
habitarem em casa.  
 
Tabela 16 - Tabela de Referência cruzada adaptada tipo de folhetos versus número de menores que habitam 














Contagem 10 11 39 27 17 2
Contagem Esperada 7,6 23,6 38,6 23,9 9,3 3,0
Contagem 0 7 6 2 2 0
Contagem Esperada 1,2 3,8 6,2 3,8 1,5 0,5
Contagem 4 22 39 34 5 6
Contagem Esperada 7,9 24,5 40,1 24,8 9,7 3,1
Contagem 7 16 32 11 2 0
Contagem Esperada 4,9 15,1 24,8 15,3 6,0 1,9
Apenas em papel
Apenas em formato digital
Preferencialmente em papel
Preferencialmente em formato digital
0 1 2 3
Contagem 60 30 15 1
Contagem Esperada 62,0 29,8 13,0 1,2
Contagem 11 3 3 0
Contagem Esperada 9,9 4,8 2,1 0,2
Contagem 55 38 15 2
Contagem Esperada 64,3 30,9 13,5 1,3
Contagem 35 20 13 0
Contagem Esperada 39,8 19,1 8,4 0,8
Nº de Crianças
Apenas em papel
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Ao nível do rendimento do agregado familiar contatamos que as pessoas com 
rendimentos mais baixos têm valores observados superiores aos esperados quando 
respondem em papel ou preferencialmente em papel e ao contrário quando respondem 
em formato digital ou preferencialmente em formato digital. Já os inquiridos com 
rendimentos mais elevados têm os valores superiores aos observados quando respondem 
em formato digital ou preferencialmente em formato digital e valores inferiores aos 
esperados quando afirmam consultar em papel ou preferencialmente em papel. Existe 
então uma relação de dependência entre o nível de rendimento e o tipo de formato de 
folheto preferido. Esta situação pode dever-se ao facto de os dispositivos que permitem 
ter acesso aos folhetos em formatos digitais terem um custo considerado elevado para os 
inquiridos de menores rendimentos. 
 
Tabela 17 - Tabela de Referência cruzada adaptada tipo de folhetos face ao rendimento agregado familiar 
 
Ao nível da escolaridade reparamos que quando aumenta o nível de escolaridade os 
indivíduos com mais instrução têm valores superiores aos esperados quando afirmam 
preferir em formato digital ou preferencialmente em formato digital e valores inferiores 
quando afirmam em papel ou preferencialmente em papel. Os inquiridos com menos 
instrução têm o comportamento contrário, isto é, os valores observados são superiores 
aos esperados quando afirmam preferir em papel ou preferencialmente em papel e 
inferiores aos esperados quando afirmam preferir em formato digital ou 
preferencialmente em formato digital. Uma explicação para isto acontecer é que à medida 
que a escolaridade aumenta a necessidade de uso de computadores e outros aparelhos 
eletrónicos aumenta, sendo por isso mais fácil ter acesso aos folhetos digitais, confirmado 
Até 589,99 €
Entre 590,00 € e 
1689,99 €
Entre 1690,00 € e 
3374,99 €
3375,00 € e 
6719,99 €
6720,00 € ou 
mais
Contagem 42 43 17 2 2
Contagem 
Esperada
20,9 48,7 29,3 5,9 1,2
Apenas em formato 
digital
Contagem 5 7 4 1 0
Contagem 16 56 30 7 1
Contagem 
Esperada
21,7 50,5 30,4 6,1 1,3
Contagem 6 36 24 2 0
Contagem 
Esperada
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assim a nossa H5: pessoas com rendimentos mais baixos consultam mais folhetos em 
papel. 
 
Tabela 18 - Tabela de Referência cruzada adaptada tipo de folhetos versus escolaridade do indivíduo 
 
 
5.2.3  Acesso aos Folhetos em formato de papel 
 
Ao analisarmos o nível de significância pelo método do qui-quadrado reparamos que 
não existe uma relação de associação entre as variáveis excetuando a idade, e a 
escolaridade (p=0,000) que têm valores de p-value inferiores a 0,05, conforme se pode 
verificar na tabela seguinte: 






Composição do Agregado familiar 
0,708 
Número de menores de idade que habitam na 
casa do inquirido 0,344 




Loja onde faz compras 
0,121 




Contagem 25 28 31 18 4 0
Contagem 
Esperada
7,6 13,5 26,1 44,3 11,6 3,0
Contagem 2 2 3 8 2 0
Contagem 
Esperada
1,2 2,2 4,2 7,1 1,9 0,5
Contagem 1 9 29 62 9 0
Contagem 
Esperada
7,9 14,0 27,1 45,9 12,0 3,1
Contagem 0 6 14 36 11 1
Contagem 
Esperada
4,9 8,7 16,7 28,4 7,4 1,9
Apenas em papel




Como os folhetos promocionais influenciam os consumidores a irem às superfícies comerciais| 
38 
 
Quando analisamos os valores observados versus esperados ao nível da idade 
constatamos que a população mais jovem tem valores superior na opção “obtive-o à 
entrada da loja”, enquanto que a população mais idosa tem valores superior nas opções 
“estava na caixa de correio de minha casa” e “foi-me dado, por um amigo, conhecido, 
vizinho ou familiar”. Já ao nível das pessoas com mais de 65 anos a única opção com 
valor superior ao esperado foi “obtive-o à entrada na loja”, não acompanhado os 
intervalos e idade que lhe antecedem, este facto pode-se dever por o nº de elementos na 
amostra serem reduzidos. 
Assim consideramos que há uma associação de correlação entre o acesso ao folheto 
em papel e a idade. De facto, a população mais idosa recolhe o folheto em casa ou recebe-
os de amigos ou familiares e os mais jovens recolhem os mesmos à entrada da loja. 
 
 




















Contagem 8 24 54 34 16  3 
Contagem 
Esperada 







Contagem 0 0 2 1 1  0 
Contagem 
Esperada 






Contagem 2 1 7 7 3  1 
Contagem 
Esperada 




Contagem 4 8 15 19 2  4 
Contagem 
Esperada 
3,7 11,6 18,9 11,7 4,6  1,4 
 
Ao verificarmos os valores observados e os esperados ao nível da escolaridade 
reparamos que as pessoas com menor grau de instrução são as que afirmam adquirir o 
folheto na entrada da loja, ou na caixa de correio que têm valores observados superiores 
aos esperados. 





    5º - 6 º 7º - 9º 10º - 12º 
Licenciatura 
ou 
Bacharelato Mestrado Doutoramento 
Estava na caixa de correio 
de minha casa. 
Contagem 20 21 36 52 10 0 
Contagem 
Esperada 
10,0 17,7 34,2 58,1 15,2 3,9 
Foi-me dado, por um 
amigo, conhecido, vizinho 
ou familiar. 
Contagem 0 1 0 2 1 0 
Contagem 
Esperada 
0,3 0,5 1,0 1,7 0,4 0,1 
Obtive-o na loja numa 
visita anterior. 
Contagem 0 3 5 13 0 0 
Contagem 
Esperada 
1,5 2,7 5,2 8,8 2,3 0,6 
Obtive-o à entrada na loja. Contagem 6 12 19 13 2 0 
Contagem 
Esperada 
3,7 6,6 12,8 21,7 5,7 1,4 
 
5.2.4  Acesso aos Folhetos em formato digital 
 
Nesta questão constata-se que não há diferenças significativas para todas as 
variáveis no teste do qui-quadrado, pois em todas o p-value é maior do que 0,05, pelo que 
afirmamos que as variáveis são independentes, ou seja, não existe uma relação de 
associação entre as variáveis. 







Composição do Agregado familiar 
0,364 
Número de menores de idade que habitam 
na casa do inquirido 0,070 




Loja onde faz compras 
0,003 
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Desta forma não se pode verificar a ocorrência da hipótese H6: As pessoas mais 
jovens usam mais as redes sociais para obterem folhetos digitais do que as pessoas mais 
velhas, rejeitamos por isso H6. 
 
5.2.5  Consulta de folhetos no momento da compra 
 
Nesta questão constata-se que não há diferenças significativas para quase todas as 
variáveis no teste do qui-quadrado, pois têm o p-value é maior do que 0,05, pelo que 
afirmamos que as variáveis são independentes. Apenas a Escolaridade (p=0,002) e a loja 
onde faz compras (p=0,004) têm um nível de significância menor que 0,05. 
 







Composição do Agregado familiar 
0,324 
Número de menores de idade que habitam na casa do 
inquirido 0,077 




Loja onde faz compras 
0,004 
 
Ao analisar-se a tabela de correlações entre a consulta de folhetos no momento da 
compra e a escolaridade reparamos que as pessoas com a escolaridade mais baixa têm um 
valor observado superior ao esperado e os indivíduos com maior escolaridade apresentam 
valores inferiores ao esperado quando afirmam que consultam folhetos no momento da 
compra, conforme se pode constatar na tabela seguinte. Aliás se verifica-se a frequência 
relativa dos que afirmaram consultar folhetos em relação com escolaridade reparamos 
que esta vai baixando à medida que a escolaridade aumenta.  
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Assim pode-se constatar que indivíduos com escolaridade mais baixa consultam mais 
folhetos do que indivíduos com a escolaridade mais alta. 
 
Tabela 22 - Tabela de correlação adaptada entre a consulta de folhetos na compra e a escolaridade dos 
inquiridos  
 
No que diz respeito à escolha da insígnia verificamos que os clientes do Pingo Doce 
(n=101,n’=81,32), Continente Modelo(n=25,n’=22,5) e Continente Bom Dia 
(n=12,n’=11,6) têm valores superiores ao esperado e os das restantes insígnias têm 
valores inferiores aos esperado, como por exemplo os dos clientes do Minipreço 
(n=6,n’=7,5), e do Lidl(n=21,n’=26); em relação ao Continente, apesar do valor 
observado ser inferior ao observado a diferença não é muita (n=68,n’=70,5). Se 
reparamos em termos percentuais vamos verificar que os clientes do Pingo Doce (n= 101, 
70,1%) e das 3 insígnias do Continente (Continente (n= 68, 55,7%), Continente modelo 
(n= 25, 64,1%) Continente Bom Dia (n= 12, 60%)   são os únicos que afirmam em maioria 
consultar folhetos. Já as lojas discount como o Minipreço (n= 6, 46,2%) e o Lidl (n= 21, 
46,7%) apresentaram valores relativos inferiores a 50%. 
Com estes dados pode-se dizer que há uma relação dependente entre o tipo de loja e 
a consulta de folhetos no momento da compra. Os clientes que compram em lojas 
discount consultam menos os folhetos que os clientes dos supermercados. 
 
5.2.6 Acesso ao folheto no momento da compra 
 
Ao analisar os coeficientes de significância das variáveis Idade (p=0,047) e 
escolaridade (p=0,045) e a loja onde faz compras (p=0,021), pode-se afirmar que há uma 




5º - 6 º 7º - 9º 10º - 12º
Licenciatura ou 
Bacharelato Mestrado Doutoramento
Contagem 22 32 72 102 17 4
Contagem Esperada 17,9 31,8 61,2 104,0 27,2 6,9
% em Escolaridade 71,0% 58,2% 67,9% 56,7% 36,2% 33,3%
Contagem 9 23 34 78 30 8
Contagem Esperada 13,1 23,2 44,8 76,0 19,8 5,1
% em Escolaridade 29,0% 41,8% 32,1% 43,3% 63,8% 66,7%
Sim
Não











Composição do Agregado familiar 
0,176 
Número de menores de idade que habitam na casa 
do inquirido 0,076 




Loja onde faz compras 
0,145 
 
De facto, ao analisar a tabela de referências cruzadas reparamos que as pessoas mais 
jovens têm valores observados superiores aos esperados quando afirmam que recolhem 
os folhetos na loja e os com mais idade têm valores inferiores aos esperados. No entanto 
quando os inquiridos afirmam que já levam os folhetos consigo, a população mais idosa 
já tem valores superiores aos esperados e os mais jovens inferiores ao esperado. Já quando 
se afirma que consultam o folheto num dispositivo próprio os mais jovens obtêm valores 
observados superiores aos esperados e os mais idosos valores inferiores, estes dados são 
visíveis na tabela de correlação apresentada nesta página. 
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Tabela 24 - Tabela de correlação adaptada entre o acesso ao folheto na loja e a idade dos inquiridos 
 
Neste sentido pode-se afirmar que há uma relação de dependência entre a idade e o 
acesso ao folheto na loja. Os indivíduos mais jovens levantam o folheto na loja ou 
consultam num dispositivo, enquanto que os inquiridos com mais idade levam o folheto 
consigo para a loja. 
Ao nível da varável “escolaridade” reparamos que as pessoas com escolaridade 
inferior têm valores superiores aos esperado quando afirmam que recolhem o folheto na 
loja, já os indivíduos com escolaridade mais alta têm valores superiores ao esperado 
quando afirmam que já levam o folheto consigo, ou que consultam num dispositivo seu. 
Estes dados podem ser consultados na tabela de correlação apresentada a seguir, existindo 
desta forma uma relação de dependência entre o nível de escolaridade e o acesso ao 
folheto na loja. 
















Contagem 17 36 81 51 14 3
Contagem 
Esperada
14,5 45,0 73,6 45,5 17,8 5,6
Contagem 1 5 12 8 6 2
Contagem 
Esperada
2,4 7,6 12,4 7,7 3,0 0,9
Contagem 3 4 5 0 1 0
Contagem 
Esperada
0,9 2,9 4,7 2,9 1,1 0,4
Recolho o folheto na entrada 
na loja.
Já levo o folheto comigo.
Consulto o mesmo em 
formato digital num 
diapositivo meu.
5º - 6 º 7º - 9º 10º - 12º
Licenciatura ou 
Bacharelato Mestrado Doutoramento
Contagem 18 26 60 78 16 4
Contagem Esperada 14,5 25,8 49,7 84,4 22,0 5,6
Contagem 3 6 9 16 0 0
Contagem Esperada 2,4 4,3 8,4 14,2 3,7 0,9
Contagem 1 0 3 8 1 0
Contagem Esperada 0,9 1,7 3,2 5,4 1,4 0,4
Recolho o folheto na 
entrada na loja.
Já levo o folheto 
comigo.
Consulto o mesmo em 
formato digital num 
diapositivo meu.
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5.3  Utilidade dos folhetos para os inquiridos 
 
Para percebermos a utilidade que os inquiridos atribuem aos folhetos e como os 
associam às promoções e aos preços baixos o inquérito conteve onze afirmações para os 
respondentes afirmarem a sua concordância ou discordância com a mesma. Para efetuar 
essa avaliação foi criada uma escala de Likert numerada de 1 a 5 onde o 1 mostrava o 
total desacordo com a afirmação e o 5 total concordância com a afirmação. 
Neste capítulo verifica-se que se existem correlações de associações entre as 
afirmações e as seguintes variáveis: sexo, idade, agregado familiar, número de menores 
que habitam em casa do inquirido, a loja onde faz compras, a promoção preferida, se é a 
pessoa que faz compras em sua casa, o rendimento do agregado familiar e a sua 
escolaridade. Para a realização do teste optou-se novamente pelo método do qui-quadrado 
e usando a metodologia de Monte Carlo conforme explicado no capítulo anterior. Foram 
obtidos os seguintes p-values:  
 
Tabela 26 - p-values afirmações de folhetos versus variáveis sociodemográficas 
 
 
Nos próximos subcapítulos cai-se analisar agora as correlações de associação para as 































































































































































































































































































































































































































































































Género 0,929 0,424 0,241 0,002 0,179 0,522 0,575 0,627 0,032 0,583 0,190
Idade 0,246 0,028 0,850 0,364 0,813 0,409 0,049 0,246 0,380 0,448 0,202
Agregado Familiar 0,303 0,865 0,236 0,271 0,841 0,554 0,915 0,925 0,339 0,245 0,823
Nº de crianças 0,696 0,072 0,043 0,020 0,449 0,619 0,875 0,004 0,120 0,345 0,150
Loja 0,037 0,032 0,362 0,632 0,087 0,525 0,580 0,316 0,190 0,575 0,301
Promoção preferida 0,012 0,140 0,036 0,020 0,950 0,075 0,056 0,195 0,181 0,202 0,355
Pessoa que compra 0,820 0,326 0,100 0,272 0,675 0,099 0,626 0,709 0,006 0,667 0,667
Rendimento do agregado familiar 0,054 0,250 0,118 0,935 0,403 0,027 0,285 0,000 0,402 0,889 0,018
Escolaridade 0,276 0,178 0,003 0,130 0,251 0,000 0,079 0,000 0,527 0,454 0,031
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consideramos que as diferenças entre os valores observados e esperados não são 
significativas. 
 
5.3.1 Os folhetos promocionais são muito úteis para saber quais os produtos que 
estão em promoção. 
 
Para esta afirmação constatamos que só as variáveis “loja onde faz mais compras” 
(p=0,037) e “promoção preferida” (p=0,037) têm p-values inferiores a 0,05. 
Na realidade os clientes do Pingo Doce são os que têm valores superiores ao esperado 
nas escalas 3,4 e 5, pelo que estes clientes consideram os folhetos úteis para verificar 
quais os artigos em promoção. Já pelo contrário os clientes do Lidl apresentam valores 
superiores ao esperado nas escalas 2, 3 e os do Minipreço apresentam apenas valores 
superiores na escala 2 o que parece mostrar que os clientes destas insígnias não 
consideram os folhetos muito úteis para consultar promoções. No que diz respeito aos 
hipermercados os clientes do Continente têm valores superiores ao esperado nas escalas 
1, 2 e 3 e os do Jumbo nas escalas 2, 3 e 4. 
Confirma-se, desta maneira, a hipótese H3 que a loja onde o individuo faz compras 
influencia a perceção do uso de folhetos para saber quais os produtos em promoção. 
Não deixa de ser curioso que os inquiridos que afirmaram comprar no comércio 
tradicional apresentam valores superiores apenas na escala 3, ou seja a escala neutra. 
Muitas destas lojas têm políticas de preços, de promoções e de comunicações diferentes 
o que poderá originar esta neutralidade.  
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Tabela 27 - Tabela de correlação Utilidade dos folhetos para ver promoções versus loja 
Apesar de haver uma associação e correlação entre as variáveis não conseguimos detetar 
uma relação do formato de loja e a utilidade dos folhetos para verificar promoções, pois 
lojas de formatos semelhantes apresentam comportamentos contrários, por exemplo o 
Pingo Doce (valores superiores em 3, 4 e 5) e o Continente Bom Dia (valores superiores 
em 2 e 3). Apenas pode-se afirmar que existe uma correlação entre a loja onde o 
respondente faz compras e a utilidade que considera que o folheto tem para mostrar 
promoções. 
Ao nível da variável “promoção preferida” constata-se que as pessoas que escolheram 
“descontos diretos”, “descontos em talão”, “descontos em categorias de produtos” e 
“packs promocionais tiveram valores superiores ao esperado nas escalas (4), (4 e 5), (5) 
e (5) respetivamente. Já os inquiridos que afirmaram “nenhuma, preços baixos todos os 
dias e preços normais” têm valores superiores ao esperado nas escalas de discordância. 















































































































































Contagem 3 3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Contagem 
Esperada
3,0 2,5 0,0 0,0 0,0 0,2 0,0 0,0 0,0 0,8 0,4 0,5 0,0 0,3 0,9 0,0 0,0
Contagem 1 6 0 0 0 1 0 0 0 4 1 2 0 1 2 0 0
Contagem 
Esperada
6,0 5,1 0,0 0,1 0,1 0,4 0,1 0,1 0,0 1,6 0,8 1,0 0,1 0,5 1,9 0,0 0,0
Contagem 21 14 0 0 0 3 1 1 0 6 5 5 0 0 9 0 0
Contagem 
Esperada
21,7 18,4 0,2 0,3 0,3 1,4 0,3 0,3 0,2 5,9 3,0 3,8 0,3 2,0 6,8 0,2 0,2
Contagem 51 45 1 2 0 0 0 1 0 11 6 9 1 6 14 1 0
Contagem 
Esperada
49,4 41,9 0,3 0,7 0,7 3,1 0,7 0,7 0,3 13,4 6,9 8,6 0,7 4,5 15,5 0,3 0,3
Contagem 68 54 0 0 1 5 1 0 1 18 8 9 1 6 19 0 0
Contagem 
Esperada





Como os folhetos promocionais influenciam os consumidores a irem às superfícies comerciais| 
47 
 
Consegue-se deste modo ver que há uma correlação e associação entre o tipo de 
promoção preferida e a utilidade para ver promoções. Quem prefere promoções considera 
útil o folheto para as ver que não gosta já não o considera. 
Tabela 28 - Correlação utilidade folheto para ver promoções versus promoção preferida 
 
 
5.3.2 Os folhetos permitem poder comparar as promoções das diferentes lojas sem 
ter de me deslocar às mesmas. 
 
Em relação à idade constata-se, ao analisar a tabela de correlação, que os indivíduos 
mais jovens consideram os folhetos úteis para comparar promoções ao contrário dos 
indivíduos com mais idade que já não o consideram. De facto os jovens dos 18 aos 24 
anos têm valores superiores ao esperado na escala 5 e os jovens dos 25 aos 34 têm nas 
escalas 3 e 4. Já os indivíduos entre os 35 e os 44 anos têm valores superiores aos da 
esperados nas escalas 1 e 5. No entanto em comparação os da escala 5 são muitos mais 
elevados em ponderação do que os da escala 1. 
Quando se começa a verificar os valores superiores nos indivíduos mais idosos nas 
escalas inferiores, excetuando os indivíduos com idades compreendidas entre os 55 e os 
64 anos que também apresentam valores superiores aos esperados na escala 5, 
































































































































































































































Contagem 6 0 1 1 0 0 1 0
Contagem Esperada 7,6 0,2 0,5 0,2 0,3 0,2 0,0 0,0
Contagem 14 0 1 2 0 0 0 1
Contagem Esperada 15,1 0,3 1,0 0,4 0,6 0,4 0,1 0,0
Contagem 54 0 4 3 2 1 1 0
Contagem Esperada 54,6 1,2 3,6 1,5 2,1 1,5 0,3 0,2
Contagem 128 3 8 3 4 2 0 0
Contagem Esperada 124,3 2,7 8,2 3,4 4,8 3,4 0,7 0,3
Contagem 160 5 10 1 8 7 0 0
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Há, portanto, uma correlação de associação entre a idade e a consulta de folhetos para 
comparar promoções, sendo que os indivíduos mais jovens consideram os folhetos úteis 
para comparar preços e os mais idosos já nem tanto. 
Tabela 29 - Correlação utilidade folhetos para comparar promoções versus idade dos inquiridos 















Contagem 1 2 10 5 3 2 
Contagem 
Esperada 
1,7 5,1 8,4 5,2 2,0 0,6 
2 
Contagem 2 4 4 8 1 1 
Contagem 
Esperada 
1,4 4,5 7,3 4,5 1,8 0,6 
3 
Contagem 2 26 24 19 8 3 
Contagem 
Esperada 
5,9 18,3 29,9 18,5 7,2 2,3 
4 
Contagem 9 34 52 39 10 6 
Contagem 
Esperada 
10,8 33,4 54,6 33,8 13,2 4,2 
5 
Contagem 17 30 67 26 16 0 
Contagem 
Esperada 
11,2 34,7 56,8 35,1 13,8 4,3 
 
Em relação à loja onde os indivíduos fazem compras, mais uma vez não se consegue 
efetuar uma correlação entre formatos de loja, apenas que existe uma correlação entre as 
diferentes insígnias e a perceção de utilidade do folheto para comprar preços. 
 
Tabela 30 - Correlação utilidade folhetos para comparar promoções versus loja onde faz compras 
 
No entanto pode-se verificar que os clientes do Pingo Doce e do Intermarche são os 
únicos que apresentam valores superiores aos esperados nas escalas 4 e 5 existindo, 














































































































































Contagem 7 5 0 0 0 0 0 0 0 2 3 2 0 1 2 0 1
Contagem Esperada 7,7 6,5 0,1 0,1 0,1 0,5 0,1 0,1 0,1 2,1 1,1 1,3 0,1 0,7 2,4 0,1 0,1
Contagem 4 8 0 0 0 0 0 0 1 3 2 1 1 0 0 0 0
Contagem Esperada 6,7 5,7 0,0 0,1 0,1 0,4 0,1 0,1 0,0 1,8 0,9 1,2 0,1 0,6 2,1 0,0 0,0
Contagem 22 20 1 1 1 1 1 1 0 11 1 4 0 5 13 0 0
Contagem Esperada 27,4 23,2 0,2 0,4 0,4 1,7 0,4 0,4 0,2 7,4 3,8 4,8 0,4 2,5 8,6 0,2 0,2
Contagem 53 46 0 0 0 4 0 1 0 11 11 8 1 1 13 1 0
Contagem Esperada 50,1 42,5 0,3 0,7 0,7 3,1 0,7 0,7 0,3 13,6 7,0 8,7 0,7 4,5 15,7 0,3 0,3
Contagem 58 43 0 1 1 4 1 0 0 12 3 10 0 6 17 0 0
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contraditórias, é o caso do Continente Bom Dia que apresenta valores superiores nas 
escalas 1 e 4. 
Confirma-se assim a nossa hipótese H7: que a loja onde o individuo faz compras 
influencia a perceção do uso de folhetos para saber quais os produtos em promoção. 
 
Tabela 31 - Correlação utilidade folhetos para comparar promoções versus promoção preferida 
 
Ao nível da promoção preferida constatamos mais uma vez que os inquiridos que 
preferem promoções têm valores superiores aos esperados nas escalas superiores, por 
exemplo: descontos diretos na escala 4 (n=133,n’=131) e 5  (n=129,n’=126). Já os que 
preferem ter preços normais, preços sempre baixos ou mesmo não ter promoções são os 
que têm valores observados superiores aos esperados nas escalas inferiores, por exemplo: 
preços baixos todos os dias na escala 2 teve (n=1,n’=0).  
Há, portanto, uma correlação de associação entre o tipo de promoção preferida e a 
utilidade para comprar promoções nas diferentes lojas. 
 
5.3.3 Antes de efetuar compras consulto sempre os diferentes folhetos que tenho 
para comparar preços e promoções. 
 
As variáveis que tiveram valores de p-value inferiores a 0,05 foram o número de 






























































































































































































































Contagem 18 0 2 2 0 0 1 0
Contagem Esperada 19,3 0,4 1,3 0,5 0,7 0,5 0,1 0,1
Contagem 16 0 1 1 1 0 0 1
Contagem Esperada 16,8 0,4 1,1 0,5 0,6 0,5 0,1 0,0
Contagem 66 1 7 3 2 2 1 0
Contagem Esperada 68,9 1,5 4,6 1,9 2,7 1,9 0,4 0,2
Contagem 129 4 9 4 3 1 0 0
Contagem Esperada 126,0 2,8 8,4 3,5 4,9 3,5 0,7 0,3
Contagem 133 3 5 0 8 7 0 0
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Desta forma a loja onde faz compras (p=0,100) não influência esta decisão, pelo que 
rejeitamos H8: A loja onde o indivíduo faz compras influência a perceção do uso de 
folhetos para comparar preços e rejeitamos também H9: A loja onde o indivíduo faz 
compras influência a perceção do individuo para comparar preços antes da compra. 
Vamos analisar as restantes variáveis demográficas para ver se existem relações. 
Ao verificarmos a tabela seguinte constatamos que que à medida que o nº de filhos 
aumenta a concordância com a afirmação é maior. 
 
Tabela 32 - Correlação Consulta de folhetos para comparar preços versus número de menores no agregado 
familiar do inquirido 
    0 1 2 3 
1 
Contagem 54 24 4 0 
Contagem Esperada 47,9 23,0 10,1 1,0 
2 
Contagem 52 17 7 1 
Contagem Esperada 45,0 21,6 9,5 0,9 
3 
Contagem 56 29 14 0 
Contagem Esperada 57,9 27,8 12,2 1,1 
4 
Contagem 48 29 9 2 
Contagem Esperada 51,5 24,7 10,8 1,0 
5 
Contagem 42 22 19 2 
Contagem Esperada 49,7 23,9 10,5 1,0 
 
Pessoas sem menores tiveram valores superiores aos esperados nas escalas de 
discordância (n0=54, n0’=47,9; n1=52, n1’=45), no sentido inverso indivíduos com 3 
menores ou mais em casa tiveram valores superiores nas escalas de concordância (n0=2, 
n0’=1; n1=2, n1’=1). 
Há por isso uma correlação entre o número de filhos e a consulta de folhetos para 
comparar promoções, quem têm mais crianças concorda mais do que quem tem menos 
crianças que os folhetos são úteis para comparar promoções.  
Também nesta afirmação constatamos que as pessoas que afirmaram não preferir 
promoções, ou preços normais ou sempre baixos têm valores observados superiores aos 
esperados nas escalas de discordância, enquanto que os que afirmaram preferirem 
promoções tiveram valores superiores nas escalas de concordância.  
Convém, ainda, ressalvar que na categoria descontos diretos os valores observados 
também foram superiores aos esperados na escala 2, mas também o foram nas escalas 3 
e 4. 




Tabela 33 - Correlação Consulta de folhetos para comparar preços vs promoção preferida 
 
Desta forma verificarmos que há uma correlação de associação entre o tipo de 
promoção e a concordância de que os folhetos são úteis para consultar promoções sendo 
que quem prefere promoções tendencionalmente concorda com esta afirmação e quem 
não as prefere, discorda com esta afirmação. 
5.3.4 Quando recebo folhetos em casa consulto os mesmos. 
 
Ao nível do género, constata-se que existe uma correlação de associação entre esta 
variável (p=0,002) e a consulta de folhetos. As mulheres têm valores observados muitos 
superiores ao esperado na escala 5 (n=112, n’101,2) e os homens apenas têm nas escalas 
3 e 4 conforme se pode verificar na tabela seguinte. Assim podemos verificar que as 





























































































































































































































Contagem 68 0 5 4 1 2 2 0
Contagem Esperada 68,9 1,5 4,6 1,9 2,7 1,9 0,4 0,2
Contagem 69 0 1 3 2 1 0 1
Contagem Esperada 64,7 1,4 4,3 1,8 2,5 1,8 0,4 0,2
Contagem 79 2 10 0 5 3 0 0
Contagem Esperada 83,2 1,8 5,5 2,3 3,2 2,3 0,5 0,2
Contagem 77 2 5 2 2 0 0 0
Contagem Esperada 73,9 1,6 4,9 2,0 2,9 2,0 0,4 0,2
Contagem 69 4 3 1 4 4 0 0
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Tabela 34 - Correlação Consulta de folhetos em casa vs sexo 
  Masculino Feminino 
1 
Contagem 19 37 
Contagem Esperada 19,0 37,0 
2 
Contagem 11 32 
Contagem Esperada 14,6 28,4 
3 
Contagem 35 29 
Contagem Esperada 21,7 42,3 
4 
Contagem 40 75 
Contagem Esperada 39,0 76,0 
5 
Contagem 41 112 
Contagem Esperada 51,8 101,2 
 
Ao nível do número de filhos que habitam em casa (p=0,020) verifica-se uma 
correlação de associação entre as variáveis, e ao analisarmos a tabela de correlação 
constatamos que de facto quem não tem crianças tende a não concordar com a consulta 
de folhetos e quem as tem já concorda. Concluímos assim que o número de menores em 
casa contribui para a consulta de folhetos. 
Tabela 35 - Correlação Consulta de folhetos em casa vs número de menores 
 
Nº de Crianças 
0 1 2 3 
1 
Contagem 38 15 3 0 
Contagem Esperada 32,7 15,7 6,9 0,6 
2 
Contagem 34 6 3 0 
Contagem Esperada 25,1 12,1 5,3 0,5 
3 
Contagem 42 12 10 0 
Contagem Esperada 37,4 18,0 7,9 0,7 
4 
Contagem 65 33 14 3 
Contagem Esperada 67,2 32,3 14,1 1,3 
5 
Contagem 73 55 23 2 
Contagem Esperada 89,5 43,0 18,8 1,8 
Mais uma vez podemos confirmar, por esta via, a hipótese H1: as pessoas com 
crianças em casa consultam mais folhetos do que as pessoas sem crianças. 
Também ao nível da promoção preferida (p=0,020) verificou-se um p-value inferior 
a 0,05 o que demonstra haver uma correlação de associação entre as variáveis. E de facto 
mais uma vez verificamos que quem prefere ver promoções consulta os folhetos em casa 
têm valores observados superiores aos esperados nas escalas de concordância (4 e 5), e 
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quem não consulta tem valores superiores nas escalas de discordância (1 e 2). Estes 
valores podem ser consultados na tabela de correlação apresentada a seguir: 
 
Tabela 36 - Correlação Consulta de folhetos em casa versus promoção preferida pelo inquirido 
 
 
5.3.5   Quando recebo folhetos em casa desfaço-me deles sem os consultar. 
 
Nesta afirmação nenhuma variável teve p-value inferior a 0,05, pelo que não existem 
correlações de associação significativas entre as variáveis e esta afirmação. Desta forma 
não podemos confirmar a nossa Hipótese H10: pessoas sem crianças desfazem-se mais 
dos folhetos do que as pessoas com crianças. 
 
5.3.6 Os folhetos são úteis para conhecer a variedade dos produtos que a loja tem 
para venda. 
 
Só se verificou correlações de associação com concordância ou discordância com as 
varáveis: rendimento do agregado familiar (p=0,027) e escolaridade (p=0,000) que 
obtiveram valores inferiores a 0,05. 
Ao analisar a tabela de correlação cruzada entre a concordância com a afirmação e o 






























































































































































































































Contagem 44 0 4 2 3 1 2 0
Contagem Esperada 47,0 1,0 3,1 1,3 1,8 1,3 0,3 0,1
Contagem 40 0 0 1 1 0 0 1
Contagem Esperada 36,1 0,8 2,4 1,0 1,4 1,0 0,2 0,1
Contagem 51 0 6 4 1 2 0 0
Contagem Esperada 53,8 1,2 3,6 1,5 2,1 1,5 0,3 0,1
Contagem 98 4 8 1 2 2 0 0
Contagem Esperada 96,6 2,1 6,4 2,7 3,7 2,7 0,5 0,3
Contagem 129 4 6 2 7 5 0 0
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baixos tendem a concordar mais com esta afirmação pois tem valores observados 
superiores aos esperados (rendimentos até 589,99€ na escala 5 (n=32, n’=23,1)) e as 
pessoas com rendimentos mais altos tendem a discordar com esta afirmação (por 
exemplo: Rendimentos entre 3375,00 € e 6719,99 € nas escalas 1 e 2 foram 
respetivamente (n1=7, n1’=2;n2=2;n2’=1,8). 
 


















1 Contagem 7 12 12 7 1 
Contagem Esperada 7,7 17,9 10,8 2,2 0,5 
2 Contagem 5 13 11 2 1 
Contagem Esperada 6,3 14,7 8,8 1,8 0,4 
3 Contagem 12 40 30 3 0 
Contagem Esperada 16,8 39,0 23,5 4,7 1,0 
4 Contagem 29 78 43 7 1 
Contagem Esperada 31,2 72,6 43,6 8,8 1,8 
5 Contagem 32 55 23 5 2 
Contagem Esperada 23,1 53,7 32,3 6,5 1,4 
 
Assim, constata-se que existe uma correlação de associação entre o rendimento do 
agregado familiar e as pessoas que afirmam que os folhetos são úteis para conhecer os 
produtos existentes nas lojas, sendo que as pessoas com rendimentos mais baixos tendem 
a concordar com esta afirmação e as pessoas com rendimentos mais altos não. 
Confirmando, desta forma, a hipótese H11: As pessoas com menos rendimentos 
concordam mais que os folhetos são úteis para comparar preços do que as pessoas com 
rendimentos mais altos. 
Também em relação ao nível da escolaridade constamos a mesma correlação de 
associação entre as variáveis. Os indivíduos com menos escolaridade têm valores 
observados superiores aos esperados nas escalas de concordância e os de escolaridade 
mais elevadas têm valores observados superiores aos esperados nas escalas de 
discordância, conforme se pode verificar na tabela seguinte. 
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Tabela 38 - Correlação folhetos permitem conhecer produtos da loja versus escolaridade 
 
 
5.3.7 Prefiro consultar mais os folhetos em papel do que em formato digital. 
 
Nesta afirmação, só a variável idade (p=0,049) tem uma relação de associação com a 
afirmação, por ter um p-value inferior a 0,05. Ao analisar-se a tabela de correlação entre 
as variáveis repara-se que apesar de nos indivíduos mais jovens existirem valores 
observados superiores aos esperados nas escalas de discordância, esta diferença sobressai 
mais nas escalas de concordância com a afirmação. Em sentido contrário constata-se que 
nos indivíduos mais idosos, os valores observados superiores aos esperados sobressaem 
nas escalas de discordância. 
Tabela 39 - Correlação preferência folhetos digitais versus idade 















Contagem 3 10 11 7 6 2 
Contagem Esperada 2,8 8,7 14,2 8,8 3,4 1,1 
2 
Contagem 2 5 9 12 4 0 
Contagem Esperada 2,3 7,1 11,7 7,2 2,8 0,9 
3 
Contagem 6 22 32 22 3 0 
Contagem Esperada 6,1 18,9 31,0 19,1 7,5 2,4 
4 
Contagem 10 38 57 33 13 7 
Contagem Esperada 11,4 35,2 57,6 35,6 13,9 4,4 
5 
Contagem 10 21 48 23 12 3 
Contagem Esperada 8,4 26,1 42,6 26,3 10,3 3,3 
 
Desta forma confirma-se existir uma correlação de associação entre a idade e a 
preferência pelo uso de folhetos em formatos digitais, onde as camadas mais jovens 
concordam mais em preferir em formato digital, ao contrário dos mais idosos. Pode-se, 
através desta afirmação reconfirmar a hipótese H4: Pessoas mais jovens consultam mais 
folhetos digitais e pessoas mais velhas consultam mais folhetos em papel. 
5º - 6 º 7º - 9º 10º - 12º
Licenciatura ou 
Bacharelato Mestrado Doutoramento
Contagem 2 3 7 19 7 1
Contagem Esperada 2,8 5,0 9,6 16,3 4,3 1,1
Contagem 1 2 8 14 3 4
Contagem Esperada 2,3 4,1 7,9 13,4 3,5 0,9
Contagem 2 7 24 39 11 2
Contagem Esperada 6,1 10,8 20,9 35,5 9,3 2,4
Contagem 11 13 31 85 15 3
Contagem Esperada 11,4 20,2 38,9 66,0 17,2 4,4
Contagem 15 30 36 23 11 2










5.3.8 Consulto os diferentes folhetos para decidir qual a loja a que vou fazer 
compras. 
 
Ao nível da concordância com esta afirmação, através do teste do qui-quadrado 
verificamos que existem correlações de associação com as seguintes variáveis, nº de 
menores (p=0,004), rendimento do agregado familiar (p=0,000) e escolaridade (p=0,000). 
Relativamente ao número de crianças que habitam com o inquirido mais uma vez se 
constata que as pessoas sem filhos têm valores observados superiores aos esperados nas 
escalas de discordância para 1 (n=71, n’=64,9) e 2 (n=36, n’=31). Já as pessoas com 
menores em casa demonstram ter valores observados superiores aos esperados nas escalas 
de concordância, conforme se pode verificar na tabela seguinte. 
 
Tabela 40 – Correlação uso de folhetos para decidir a loja onde faz compras versus número de menores 
    0 1 2 3 
1 
Contagem 71 35 5 0 
Contagem Esperada 64,9 31,2 13,6 1,3 
2 
Contagem 36 12 4 1 
Contagem Esperada 31,0 14,9 6,5 0,6 
3 
Contagem 62 22 16 0 
Contagem Esperada 58,5 28,1 12,3 1,2 
4 
Contagem 43 34 12 3 
Contagem Esperada 53,8 25,8 11,3 1,1 
5 
Contagem 40 18 16 1 
Contagem Esperada 43,9 21,1 9,2 0,9 
 
Assim temos que existe uma relação de associação entre o número de menores e o 
uso de folhetos para efetuar compras, onde as pessoas com mais menores em casa 
concordam em utilizar folhetos para decidir onde vão efetuar compras, ao contrário dos 
que não têm menores que tendem a não concordar. 
Ao nível do rendimento do agregado familiar verificamos mais uma vez que existe 
uma relação de associação. Reconfirmamos assim, mais uma vez a hipótese H5: “pessoas 
com rendimentos mais baixos consultam mais folhetos em formato em papel do que as 
pessoas mais jovens”. 
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Tabela 41 - Correlação uso de folhetos para decidir a loja onde faz compras versus rendimento Agregado 
Familiar 








1690,00 € e 
3374,99 € 





Contagem 15 44 36 14 2 
Contagem Esperada 21,9 51,0 30,6 6,2 1,3 
2 
Contagem 8 25 18 1 1 
Contagem Esperada 10,5 24,3 14,6 3,0 0,6 
3 
Contagem 15 51 30 4 0 
Contagem Esperada 19,7 45,9 27,6 5,6 1,2 
4 
Contagem 18 47 23 3 1 
Contagem Esperada 18,1 42,3 25,4 5,1 1,1 
5 
Contagem 29 31 12 2 1 
Contagem Esperada 14,8 34,5 20,7 4,2 0,9 
  
Ao analisar-se a tabela anterior verificamos que os valores observados são superiores 
aos esperados nas escalas de concordância, e à medida que o rendimento aumenta estes 
valores vão passando para escalas menores. Verifica-se então que à medida que o 
rendimento aumenta as pessoas vão discordando que os folhetos são úteis para decidir 
onde vão efetuar compras. 
Já ao nível da escolaridade constamos que os inquiridos com mais instrução não 
concordam que os folhetos sejam úteis para decidir onde efetuar compras, é visível nas 
pessoas com Doutoramento em que os valores observados na total discordância foram 
superiores aos esperados (n=8; n´=3,1) e nos indivíduos com menos escolaridade são as 
escalas de concordo (n=7, n’=6,6) e concordo totalmente (n=11, n’=5,4) que obtiveram 
valores superiores aos esperados. 
 
Tabela 42 - Correlação uso de folhetos para decidir a loja onde faz compras com a escolaridade dos inquiridos 
 
5º - 6 º 7º - 9º 10º - 12º
Licenciatura 
ou Bacharelato Mestrado Doutoramento
Contagem 2 11 27 44 19 8
Contagem Esperada 8,0 14,2 27,3 46,4 12,1 3,1
Contagem 4 1 11 28 8 1
Contagem Esperada 3,8 6,8 13,0 22,1 5,8 1,5
Contagem 7 11 34 37 9 2
Contagem Esperada 7,2 12,8 24,6 41,8 10,9 2,8
Contagem 7 13 15 50 6 1
Contagem Esperada 6,6 11,7 22,6 38,4 10,0 2,6
Contagem 11 19 19 21 5 0
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Verifica-se então existir uma relação de associação entre a escolaridade e a utilidade 
do folheto para decidir onde efetuar compras, sendo que são os indivíduos com menor 
instrução que concordam com esta afirmação, ao contrário dos que têm mais instrução 
que já não concordam. 
 
5.3.9 Só consulto folhetos de certas lojas. 
 
Apenas nas variáveis género (p=0,032) e se é a pessoa que faz compras em casa 
(p=0,006). De facto constata-se que os homens obtêm valores observados superiores aos 
esperados nas escalas inferiores e as mulheres nas escalas superiores, conforme se pode 
verificar na tabela seguinte. 
 
Tabela 43 - Correlação uso de folhetos de certas lojas com o género dos inquiridos 
    Masculino Feminino 
1 

























Desta forma pode-se verificar uma correlação e associação entre o género e a consulta 
de folhetos de certas lojas. Os homens tendencionalmente não concordam com esta 
afirmação e as mulheres já concordam. 
Já ao nível se é a pessoa que faz compras ou não, e como seria de esperar, verifica-se 
que quem não faz compras normalmente não consulta folhetos só de certas lojas, pois os 
valores observados são superiores para a escala 1 (n=30,n’=24,6), escala 2 (n=16;n’=9,6) 
e escala 3 (n= 24,n’=20,9), e que quem faz compras, só consulta folhetos de certas lojas 
como podemos verificar na tabela seguinte os valores observados são superiores aos 
esperados para a escala 4 (n=99, n’=88,6) e para a escala 5 (n=63, n’=58,5).  




Tabela 44 - Correlação uso de folhetos de certas lojas com o responsável pelas compras para o lar 
  Sim Não 
1 
Contagem 77 30 
Contagem Esperada 82,4 24,6 
2 
Contagem 26 16 
Contagem Esperada 32,4 9,6 
3 
Contagem 67 24 
Contagem Esperada 70,1 20,9 
4 
Contagem 99 16 
Contagem Esperada 88,6 26,4 
5 
Contagem 63 13 
Contagem Esperada 58,5 17,5 
 
Havendo desta forma uma correlação de associação entre estas variáveis onde quem 
faz as compras tende em concordar em só consultar folhetos de certas lojas. 
 
5.3.10 Prefiro receber o folheto em casa em vez de o recolher na loja. 
 
Nesta variável não se verificou existir relações de associações pois todos os valores 
do teste do qui-quadrado obtiveram p-values superiores a 0,05, conforme se pode 
verificar na tabela inicial deste capítulo.  
 
5.3.11 As lojas que têm folhetos têm preços mais baixos. 
 
Nesta última afirmação constatamos existir relações de associações nas variáveis de 
rendimento do agregado familiar (p=0,018) e a escolaridade dos respondentes (p=0,031). 
Ao nível do rendimento constatou-se que quem tem rendimentos mais baixos 
tendencionalmente concorda que as lojas que têm folhetos têm preços mais baixos pois 
têm valores observados maiores do que os esperados nas escalas de concordância, mas à 
medida que o rendimento aumenta os valores observados vão sendo maiores do que os 
esperados nas escalas de discordância. Existindo assim um fator de associação entre o 
rendimento e a concordância com a afirmação. 
 




Desta forma não rejeitamos a hipótese H12: “as pessoas com menos rendimento 
concordam mais, que as lojas com folheto têm preços mais baixos, do que as pessoas com 
mais rendimentos”. 
Também ao nível da escolaridade constamos que os inquiridos com mais instrução 
não concordam que as lojas que têm folhetos têm preços mais baixos, é visível nas pessoas 
com Doutoramento em que os valores observados na total discordância foram superiores 
aos esperados (n=5; n´=3,5) e nos indivíduos com menos escolaridade, com o 5º e o 6º 
anos, são as escalas de concordo (n=5, n’=3,5) e concordo totalmente (n=7, n’=1,9) que 
obtiveram valores superiores aos esperados. 
 
Tabela 45 - Correlação entre acordo com a afirmação “as lojas que têm folhetos têm preços mais baixos” com 
a escolaridade dos indivíduos 
 
Verificou-se assim esta relação de associação em que os indivíduos com escolaridade 
mais baixa concordam que as lojas que tem folhetos têm preços mais baixos e os 
inquiridos com mais instrução não concordam. 
Também ao nível do rendimento constatamos que quem tem rendimentos mais baixos 
tendencionalmente concorda que as lojas que têm folhetos têm preços mais baixos pois 
Até 589,99 €
Entre 590,00 
€ e 1689,99 €
Entre 
1690,00 € e 
3374,99 €
3375,00 € e 
6719,99 €
6720,00 € ou 
mais
Contagem 19 60 37 7 1
Contagem Esperada 24,5 57,0 34,2 6,9 1,4
Contagem 16 35 24 0 2
Contagem Esperada 15,2 35,4 21,3 4,3 0,9
Contagem 25 75 45 10 0
Contagem Esperada 30,6 71,2 42,8 8,6 1,8
Contagem 14 20 8 5 2
Contagem Esperada 9,7 22,5 13,5 2,7 0,6
Contagem 11 8 5 2 0










Contagem 5 17 30 48 19 5
Contagem Esperada 8,9 15,8 30,5 51,8 13,5 3,5
Contagem 5 8 20 36 6 2
Contagem Esperada 5,5 9,8 18,9 32,2 8,4 2,1
Contagem 9 18 42 64 18 4
Contagem Esperada 11,1 19,8 38,1 64,7 16,9 4,3
Contagem 5 5 10 25 3 1
Contagem Esperada 3,5 6,3 12,1 20,5 5,3 1,4
Contagem 7 7 4 7 1 0
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têm valores observados maiores do que os esperados nas escalas de concordância, mas à 
medida que o rendimento aumenta o valor os valores observados vão sendo maiores do 
que os esperados nas escalas de discordância. Existindo assim um fator de associação 
entre o rendimento e a concordância com a afirmação. 
 
Tabela 46 - Correlação entre acordo com a afirmação “as lojas que têm folhetos têm preços mais baixos” com a  




5.4  Relações entre consultas de folhetos e as variáveis de segmentação 
do consumidor e a perceção de utilidade dos folhetos. 
 
Optou-se neste estudo de estudar se existem relações de causalidade entre as 
diferentes variáveis e a consulta de folhetos em dois momentos oportunos: Antes da 
compra e durante a compra. Para estudar estas causalidades vamos usar o método da 
regressão logística binomial.  
Para o efeito estudou-se esta causalidade relacionando as respostas de sim e não com 
as variáveis demográficas (género, idade, rendimento do agregado familiar, 
escolaridade), assim como as 11 afirmações de concordância sobre os folhetos. 
Assim sendo as duas regressões logísticas apresentaram um resultado de ajustamento 
aceitável em termos das medidas -LL, Cox&Snell R² and Nagelkerke R², eficácia da 
matriz de classificação e o resultado da significância individual dos parâmetros 
(estatística de Wald). 
Até 589,99 €
Entre 590,00 
€ e 1689,99 €
Entre 
1690,00 € e 
3374,99 €
3375,00 € e 
6719,99 €
6720,00 € ou 
mais
Contagem 19 60 37 7 1
Contagem Esperada 24,5 57,0 34,2 6,9 1,4
Contagem 16 35 24 0 2
Contagem Esperada 15,2 35,4 21,3 4,3 0,9
Contagem 25 75 45 10 0
Contagem Esperada 30,6 71,2 42,8 8,6 1,8
Contagem 14 20 8 5 2
Contagem Esperada 9,7 22,5 13,5 2,7 0,6
Contagem 11 8 5 2 0
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No caso “consulta folhetos antes da compra” o número de casos corretamente 
classificado foi de 74,9% dos casos e no caso “consulta folhetos no momento da compra” 
foi de 65,2 %. 
Verificou-se, então, quais as variáveis que têm um p-value inferior a 0,05, pois são as 
que são estatisticamente significativas e vamos analisar os seus coeficientes de Exp(B). 
Quanto mais alto for o valor do coeficiente de Exp(B) das variáveis independentes, maior 
será a probabilidade de o inquirido não consultar folhetos (variável dependente, “consulta 
folhetos” que assume o valor 1 quando a resposta do inquirido é “não”). Assim sendo, 
valores superiores a 1 no coeficiente de Exp(B) indicam-nos que será progressivamente 
maior a participação da variável independente; e inferiores a um indicam-nos o contrário. 
Ao analisar-se os dados da regressão “consulta folhetos antes da compra” reparou-se 
que os diferentes níveis de escolaridade são as que são estatisticamente significativas pois 
têm um p-value inferiores a 0,05. Na tabela seguinte pode-se verificar que à medida que 
a escolaridade diminui o Exp(B) também diminui, aproximando-se de 0. Demonstra-se 
assim existir uma menor participação na variável dependente “não consultar folhetos”, 
ou sejam à medida que a escolaridade aumenta há menos indivíduos a “não consultar 
folhetos”. 
Este resultado mostra existir uma relação de causalidade entre a escolaridade e a 
consulta de folhetos. Salientamos que nos capítulos anteriores já verificamos que existe 
uma associação entre estas variáveis. 
 
Tabela 47 - Tabela de variáveis estatisticamente significativas no modelo Logit 
 Wald Sig. Exp(B) 
Escolaridade  12,578 0,028   
Escolaridade (5º e 6º ano) 9,835 0,002 0,014 
Escolaridade (7º, 8º e 9º ano) 7,475 0,006 0,033 
Escolaridade (10º, 11º e 12º ano) 6,348 0,012 0,050 
Escolaridade (Licenciatura ou Bacharelato) 6,735 0,009 0,048 
Escolaridade (Mestrado) 4,296 0,038 0,081 
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Curiosamente, ao nível dos rendimentos que também foi observado haver uma relação 
associação entre o nível de rendimento e a consulta de folhetos através do teste do qui-
quadrado, não encontramos nenhuma relação de causalidade, os p-values obtidos foram 
todos superiores a 0,05. No entanto ao efetuarmos o teste do qui-quadrado para 
verificarmos se existe uma relação de associação entre o rendimento do agregado familiar 
e a escolaridade, consta-se que há (p=0,000). Ao analisar-se a tabela de correlações 
cruzadas apresentada a seguir verificamos que há medida que a escolaridade aumenta, o 
número de casos observados superiores ao esperado ao nível do rendimento também vai 
aumentando. Por exemplo: ao nível do rendimento do agregado familiar os inquiridos 
com o 5º ou 6º anos os valores foram (n=17, n’=6,1) e do 7º ao 9º ano foram (n=29, 
n’=10,8). Em sentido contrário e confirmando estes valores as pessoas que responderam 
ter o doutoramento tiveram valores observados superiores aos esperados nos rendimentos 
entre 1690,00 € e 3374,99 € (n=7,n’=3,3) e entre 3375,00 € e 6719,99 € (n=3, n’=0,7). 
Verifica-se assim existir uma relação de associação entre estas variáveis, o que pode 
explicar o motivo de só a escolaridade ser estatisticamente significativa neste teste, e o 
rendimento não, pois estão associados. 
Tabela 48 - Correlação entre o rendimento agregado familiar e a escolaridade 
 
Ao estudar-se a regressão para a consulta de folhetos no momento da compra em 
relação com as variáveis demográficas e a loja onde faz compra, não encontramos 
nenhuma variável estatisticamente significativas pois todas as variáveis tiveram um valor 
de p-value superior a 0,05. Desta forma não conseguimos encontrar relações de 
causalidade entre a consulta de folhetos na loja e as variáveis demográficas.  
5º - 6 º 7º - 9º 10º - 12º
Licenciatura ou 
Bacharelato Mestrado Doutoramento
Contagem 17 29 29 7 2 1
Contagem Esperada 6,1 10,8 20,9 35,5 9,3 2,4
Contagem 10 22 50 89 26 1
Contagem Esperada 14,2 25,3 48,7 82,7 21,6 5,5
Contagem 4 2 24 71 11 7
Contagem Esperada 8,6 15,2 29,3 49,7 13,0 3,3
Contagem 0 1 2 12 6 3
Contagem Esperada 1,7 3,1 5,9 10,0 2,6 0,7
Contagem 0 1 1 1 2 0
Contagem Esperada 0,4 0,6 1,2 2,1 0,5 0,1
Até 589,99 €
Entre 590,00 € e 1689,99 €
Entre 1690,00 € e 3374,99 €
3375,00 € e 6719,99 €
6720,00 € ou mais
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6. Conclusões, limitações e pesquisa futura 
 
6.1  Conclusões 
 
Sabendo que os folhetos são um dos vários tipos de promoção de vendas que as 
empresas de distribuição destinam uma maior parte do seu orçamento promocional 
(Gazquez Abad et al., 2009), um estudo sobre a sua utilidade para os consumidores é um 
fator importante que as empresas não podem descurar. Este estudo vem assim contribuir 
para um aumento do conhecimento disponível dentro desta área. 
A amostra foi obtida através de questionários disponibilizados on-line. A 
frequência relativa da amostra em termos de género foi: masculino (33,9%) e feminino 
(66,1%) 
No decorrer do estudo confirmaram-se várias hipóteses, mas também existiram 
algumas que não se confirmaram. 
As primeiras questões que pretendíamos estudar era se as pessoas consultavam 
folhetos antes de efetuarem as suas compras numa superfície comercial. A frequência 
relativa dos inquiridos que afirmaram consultar foi de 69,8%, mesmo quando se  compara 
as respostas por género, nos dois tipos em estudo a frequência relativa foi superior a 50% 
nos dois géneros. 
Também quando os inquiridos foram questionados sobre o tipo de promoção 
preferido a esmagadora maioria afirmou preferir descontos diretos (84,0%), de seguida e 
por ordem foram respetivamente: desconto em cartão (5,6%); categorias de produtos 
(2,3%) packs promocionais e preços normais ambas com 2,3%, descontos em talão 
(1,9%), nenhuma (0,9 %) e preços sempre baixos (0,1%). 
A secção em que mais inquiridos afirmaram gostar de ver promoções nos folhetos 
foi a de mercearia e bebidas (57,3%), seguindo-se os produtos de limpeza e higiene 
(43,9%), frescos (40,1%), lácteos (18,8%) e bazar (10,9%). De notar que no inquérito 
esta questão permitia mais do que uma resposta. 
No estudo das diversas hipóteses confirmou-se que as pessoas com rendimentos 
mais baixos, consultam mais folhetos do que as pessoas com rendimentos mais elevados, 
assim como as pessoas com menores em casa consultam mais folhetos do que pessoas 
não os têm. Também ao nível da escolaridade constatou-se que as pessoas com 
Como os folhetos promocionais influenciam os consumidores a irem às superfícies comerciais| 
65 
 
escolaridade mais baixa consultam mais folhetos do que as pessoas com mais 
escolaridade. 
Quanto à preferência por folhetos digitais ou em papel, verificou-se que ao nível 
da idade existem diferenças na preferência. Verificamos  que as pessoas mais jovens 
preferem mais o folheto digital e as pessoas mais idosas já preferem mais os folhetos em 
papel. Também ao nível dos rendimentos constatamos que as pessoas com rendimentos 
mais baixos preferem consultar folhetos em formato de papel e as pessoas com mais 
rendimentos, já têm preferência pelo formato digital. Ao nível do género não constatamos 
qualquer diferença significativa. 
Não se conseguiu verificar se as pessoas mais jovens preferiam aceder aos 
folhetos digitais através das redes sociais, mas não detetamos qualquer diferença 
significativa. 
Ao estudarmos a utilidade dos folhetos concluímos que a loja onde o inquirido faz 
compras influencia a perceção que o mesmo têm sobre o uso de folhetos para saber quais 
os produtos em promoção e para comparar preços. No entanto não foi possível inferir 
sobre a tipologia de loja, apenas que a respetiva insígnia influenciava. 
Verificou-se ainda que as pessoas com rendimentos mais baixos e com menos 
escolaridade tendem a concordar que as lojas com folhetos têm preços mais baixos e que 
os folhetos são úteis para comparar preços. Já as pessoas com rendimentos mais elevados 
e com mais escolaridade tendem a discordar destas duas opções.  
O conhecimento destas opções revela-se fundamental para as empresas de retalho, 
principalmente ao nível da segmentação e políticas de comunicação, pois com as nossas 
conclusões já conseguem decidir qual o tipo de folheto que poderão usar para melhor 
chegar ao seu público alvo. Por exemplo lojas que se caracterizam por preços baixos e 
em que os clientes são pessoas com rendimentos mais baixos, o uso de folhetos em papel 
revela ser mais eficaz do que o uso de folhetos digitais. 
 
6.2  Limitações 
 
Neste estudo, como em qualquer outro há sempre limitações, as deste estudo 
poderão ser ultrapassadas com estudos mais aprofundados. 
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Uma das limitações foi o facto de o inquérito ter sido on-line pelo que não foi 
possível acompanhar o preenchimento das respostas e quais as dificuldades sentidas pelos 
respondentes, apesar de se ter efetuado pequenas alterações após um pre-teste. 
Apesar de se ter obtido uma amostra de 431 elementos, pode não ser uma amostra 
representativa da população portuguesa, pois o acesso foi por conveniência e através do 
envio de e-mails e de partilhas em redes sociais. Assim sendo a maior parte dos inquiridos 
serão residentes no distrito do Porto. 
Outro fator derivado do inquérito ser on-line é que poderá não ter chegado de 
forma idêntica às diferentes faixas etárias dos inquiridos, pois conforme foi verificado 
neste estudo, pessoas mais idosas consultam menos a internet. Este facto pode influenciar 
também a representatividade da amostra. Aliás o facto de se não ter obtido nenhuma 
resposta com indivíduos com o 4º ano de escolaridade ou menos pode ser por a maioria 
destas pessoas não aceder à internet. Muito provavelmente num inquérito presencial isto 
não ocorreria. 
A opção por não incluir no questionário questões como a profissão ou área de 
residência (rural ou urbana) não permite tirar ilações sobre este tipo de variáveis. 
Outra limitação é o facto de não se poder comprovar as afirmações prestadas pelos 
inquiridos com a observação no local das compras, ou de se ter validado este questionário, 
com um questionário idêntico efetuado nas lojas onde as pessoas efetuam as compras. 
 
6.3 Pesquisa Futura 
 
Como foi referido os folhetos são uma importante ferramenta de comunicação do 
retalhista e o estudo sobre o seu impacto é relevante para este setor de atividade. 
Um possível estudo futuro, passa por tentar perceber como os gestores dos grupos 
retalhistas portugueses encaram o uso dos folhetos e o que perspetivam sobre os mesmos. 
É possível efetuar também um estudo mais aprofundado e testar o uso de folhetos 
por diferentes regiões geográficas. 
Um estudo mais “rico” seria a elaboração de um questionário do semelhante ao 
foi efetuado neste trabalhos, mas distribuído em lojas físicas de diferentes insígnias e 
tentar perceber se as respostas são semelhantes.  
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Em relação ao uso de folhetos no momento da compra revela-se interessante a 
elaboração de um estudo observativo onde se poderão verificar algumas questões que 
foram alvo deste estudo, mas obtendo desta forma, resultados mais fidedignos: 
 Se o consumidor traz o folheto consigo, se recolhe na loja ou se usa um 
dispositivo móvel, 
 Se o consumidor usa o folheto na loja para efetuar as suas compras. 
 Se o cliente comprou artigos que estavam anunciados no folheto ou não. 
Esta última opção terá de ser sempre com o acordo das empresas, pois é necessário 
estar presente no seu espaço físico, mas irá permitir saber qual o impacto do folheto e das 
diferentes marcas anunciadas nos consumidores da loja. 
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Anexo A – Questionário do estudo 
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Anexo B – Tabelas de correlação e testes qui-quadrado  
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Anexo C - Escalas de Likert - testes qui-quadrado e tabelas de 
correlação 
 









































Os folhetos permitem poder comparar as promoções das diferentes lojas sem me ter 














































Antes de efetuar compras consulto sempre os diferentes folhetos que tenho para 
comparar preços e promoções. 
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Consulto os diferentes folhetos para decidir qual a loja a que vou fazer compras. 
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Anexo D - Regressões logísticas 
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Consulta folhetos no momento da compra vs variáveis demográficas e loja 
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